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Forord

Detta forskningsprojekt dr genomfort av Goran Andersson vid Sodertdrns
hogskola. Stockholms Center for Tourism Research (SCT) har finansierat
projektet. Ett stort tack till de finansidrer som via SCT har mojliggjort pro-
jektet genom sina ekonomiska bidrag.

Forhoppningen ér att motesindustrin och den offentliga sektorn i Sverige
ska utvecklas till att bli &nnu mer konkurrenskraftig. Man ska kunna hantera
professionella moten nationellt och internationellt, skapa fler jobb och en
forbattrad samhéllsekonomi. Forskningsprojektet har pagétt under perioden
2002-2004.

Métesindustrin, intresseorganisationer och den offentliga sektorn i Stock-
holm har ocksa varit till god hjilp vid fallstudier och djupintervjuer. For att
ndmna nagra personer under fallstudierna: Peter Ndsman och Goran Ekberg
pa Stockholmsmaissan, Bengt Claesson pa Stockholm Convention Bureau,
Pelle Lindberg pé Clarion hotell, Peter Rohmée och Peter Hellman fér Euro-
basketkonferensen p& Clarion hotel, Therese Liljekvist pad Scandic Sjofarts-
hotell samt Annette Nilsson péd Dr Persfood. Ett 50-tal expertintervjuer har
genomforts med till exempel Dennis Bederoff pa Turistdelegationen, Katari-
na Romell pé Turistradet, Jan Linzie pd Regionplane- och trafikkontoret i
Stockholm och Peter Lindkvist pad Stockholm Visitors Board.

Jag vill ocksa speciellt tacka mina vetenskapliga radgivare professor
Bengt Sahlberg och professor Sten Soderman for deras vérdefulla uppback-
ning. Vidare har studenterna till cirka 20-talet C-uppsatser och 10-talet D-
uppsatser med inriktning pa affarsresande, som jag handlett vid Sodertdrns
hogskola under 2002-2003, varit ett stod vid litteraturinsamling och empi-
riska undersokningar. Litteratursokningarna har ocksd underléttats av att
Sodertorns hogskolas turismprogramkurser och bibliotek anvéinder sig av
relevant litteratur inom detta forskningsomrade.

Intressenter till professionella moten, afférsresande och moétesindustri &r
mycket vilkomna att kontakta mig for vidare diskussioner i detta omrade.

Haninge 2005-10-25

Goran Andersson
(ekonomie doktor, e-post: goran.andersson@sh.se, telefon: 070-654 32 69)






Sammanfattning

Manniskor har alltid behovt och kommer att behdva métas utifrén sina yr-
kesrelaterade syften. Kring dessa professionella mdten vixer bade en hel
mdtesindustri och en utvecklad turismdestination upp. Storstéder &r speciellt
viktiga i detta sammanhang som motesmagneter, vilket gor Stockholm till ett
intressant studieobjekt. Anledningar till att studera detta omrade ar den gene-
rella kunskapsbristen betriffande professionella mdten, motesuppdragens
komplexitet och betydande ekonomiska effekter for destinationen.

Forskningsprojektets syfte dr att genom fallstudier 1 Stockholmsregionen,
en litteraturstudie och en teoretisk analys baserad pd hypoteser om motes-
plattformar (1) gora en explorativ studie av de komplexa och betydelsefulla
fenomenen professionella mdten, platser, kunder och métesindustri samt (2)
beskriva och forklara forutsittningar for professionella méten i en storstads-
region. Kdrnan i metoden &r fallstudier av Kardilogkongressen pa Stock-
holmsméssan, matmédssan Gastro Nord, funktiondrsmdtet pa Clarion och
sdljkonferensen pa Sjofartshotellet. Vidare har ett 50-tal djupintervjuer ge-
nomforts.

Terminologin kring professionella méten har utvecklats. Vidare har ett
antal typiska moten identifierats. Motesindustrin dr en forhéllandevis ung
bransch. Ett antal aktdrsgrupper och dess roller har identifierats i branschen.
Aven om de flesta aktdrerna i ett uppdrag dr ndgon form av producent finns
alltid en slutkund. For métesindustrin dr kundens arenabundenhet viktig. Det
géller for motesanldggningen, fasta attraktioner, logistik och shoppingmdj-
ligheter. En diskussion fors om den externa platsens konkurrenter.

Matesplattformar ses hér som en mental forestéllning om hur man pa en
destination kan skapa béttre fOrutséttningar infor framtida professionella
moten. Med andra ord en slags utvecklingsmodell for centrala aktorer. I
grunden handlar métesplattformsmodellen om att skapa en effektiv nét-
verksorganisation utifrdn samarbetsklimatet, att utveckla och utnyttja plat-
sens motespotential, att ha en genomténkt mdtesanpassad langtids- och kort-
tidsplanering samt att bedriva en offensiv imagemarknadsforing och rela-
tionshantering. Moétesplattformen bygger pé fyra nivaer av byggstenar i fol-
jande ordning: organisation, fysisk plats, planering och marknadsforing.

Pa den organisatoriska nivén kan klustertinkandet anvindas. Detta inne-
bér att motesindustrins aktorer samarbetar for att skapa kompletta kunder-
bjudanden pé avgrinsade platser. Dessutom bdr destinationens motesintres-
senter aktivt arbeta inom icke-kommersiella ’Convention Bureaus” i syfte att
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bedriva gemensam planering och marknadsforing av destinationen. P& den
fysiska platsens niva fokuseras olika platsobjekt utifran ett funktionellt rese-
tankande. Varje objekt analyseras sedan med utgdngspunkt i tids-, rums- och
funktionseffekter. Ett antal motestypsrelaterade utvecklingsétgarder kan
identifieras per platsobjekt. P4 planeringsnivan fokuseras langsiktig och
kortsiktig eventplanering bland destinationens aktorer for att skapa afférssy-
nergier och ett forbattrat kapacitetsutnyttjande. Relationshantering innefattar
marknadsforing via nyckelaktdrer, utnyttjande av “ambassadorer” i andra
organisationer och langsiktig marknadsdialog. Image skapas via ett antal
attribut for imageobjekten anldggning, destination och méissa. Genom en
positiv image skapas produktmedvetenhet hos kunden och stod for kopbe-
slut.

Tva typer av plattformar har identifierats. For det forsta den destinations-
aktorsdrivna, ddr manga olika aktorsgrupper utvecklar destinationen i all-
manhet med syftet att skapa ett destinationsvédrde. For det andra den upp-
dragsaktorsdrivna, dér inblandade aktorer séljer in och planerar ett konkret
mdtesuppdrag med syftet att skapa kundvérde. Uppdragsplattformen byggs
visserligen utifrdn samma grundstruktur som destinationsplattformen, men
forddlas utifrén ett marknadsforingsperspektiv av kommersiella aktorer. Uti-
fran dessa byggstenar har ett antal atgérdseffekter och praktiska implikatio-
ner identifierats.
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1 Inledning

1.1 Vilken bakomliggande problemstillning finns 1
forskningsprojektet?

Affarsresandet lever under egna speciella villkor, vilket gor det extra viktigt
att studera. Det handlar bland annat om att det &r foretag som arbetar med
andra foretag. Darmed finns professionella aktorer pa sévél silj- som kopsi-
da med forhallandevis hoga krav. Vidare ar det ndgon form av organisation
som betalar i slutinden, ofta med goda ekonomiska forutsittningar via
sponsring. Detta medfor att priset inte &r lika avgérande som inom pri-
vatturismen.

Mainniskan har i alla tider haft ett behov av ett personligt méte pd en fy-
sisk plats. Darigenom har destinationer med tillhérande moétesindustri vuxit
upp varlden 6ver. Nya sitt att arbeta pa som virtuella méten diskuteras ute i
ndringslivet, men att det personliga motet skulle forsvinna finns ingen som
tror. For motesindustrin och destinationen kan det interna motet vara en
konkurrent till det externa. Destinationens motesaktdrer har anledning att
folja upp hur denna konkurrens ska hanteras.

Motesindustrin dr dock inte homogen. Den hanterar ett antal olika mé-
testyper med olika affirslogik. Ofta ndimns mdtestyperna kongresser, kon-
ferenser och méssor. Kongresser ar stora aterkommande sammankomster,
dér deltagarna ska diskutera och utbildas i sérskilda frdgor. Det som ofta
skiljer konferenser och kongresser &t &r storleken, aterkommandefrekvensen
och besoksdeltagarnas homogenitet. Miassor handlar i grunden om att stélla
ut foretag och produkter med ett tydligt marknadsforingssyfte.

En anledning till att professionella méten blir komplexa ér for det forsta
att manga aktorer deltar direkt och indirekt. Besoksdeltagarna star i centrum
eftersom de &r den priméra anledningen till att motet faktiskt blir av. Vidare
maste de aktorer studeras som skapar motet frén ax till limpa, det vill sdga
motesindustrins komplexa nétverk av samverkande organisationer. Forutom
den egentliga métesindustrin finns ocksé ett omgivande néringsliv, exempel-
vis detaljhandel och bensinmackar, som paverkas starkt av affarsresandet.
Utdver detta finns intressenter som paverkas av professionella moten, men
som inte kan paverka det enskilda affarsmotet, till exempel kommunen och
staten. De langa perioderna av inforséljning och planering paverkar ocksa att
komplexiteten Okar for att hantera professionella moten. Samtidigt finns
vissa typer av moten, sdsom arbetsmdten med farre antal deltagare, som
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planeras forhallandevis sent. For dessa typer av méten maste det finnas
marknadsforingskanaler som pa ett flexibelt sitt kan fanga upp ett potentiellt
kundintresse i det 6gonblick som kunden borjar soka efter en métesplats och
arrangorer.

For att kunna hantera en professionell kund med en mangfasetterad pro-
dukt dir méanga aktorer deltar krévs att destinationen och dess motesindustri
forbereder sig i god tid i flera olika avseenden. Det handlar om hur man
organiserar sig, hur platsen byggs upp fysiskt, hur planeringen koordineras
samt hur man marknadsfor sig genom imageskapande och relationsbyggande
atgirder. Beroende pa motesuppdraget stills olika krav pa flexibilitet och
langsiktig uppbyggnad.

Affdrsresandet har en viss betydelse for en destinations ekonomi, ar-
betsmarknad och infrastruktur. Men pé vilket sétt och i vilken omfattning?

Kunskapen om motesindustrin och professionella méten anses av flera
branschexperter vara for dalig i néringslivet och offentlig sektor. Branschen
ar fortfarande forhallandevis omogen till sin karaktir. Déarfor har “Fram-
tidsgruppen” pekat ut moétesindustrin som ett strategiskt afférsomréde for
tillvéixt inom svensk turism." Alltsi behovs en stark kunskapsutveckling av
omradet professionella mdten.

1.2 Varfor dr professionella moten viktigt for
destinationen?

Den totala turistkonsumtionen uppgick till 163 miljarder kronor i Sverige ar
2003. Svenska turister stod for 120 miljarder och utléndska turister 43 mil-
jarder.” Detta medfor bland annat att den svenska turismniringen 2002 bi-
drog med drygt 127 000 drsverken, vilket motsvarar en 6kning pa 25 % se-
dan 1997. Turismens andel av BNP i Sverige ér 2,6 %.’

Turismen &r ocksé en viktig exportprodukt. En utlindsk besokare i Sve-
rige spenderade 1 genomsnitt 624 kronor per dag, uppdelat pa affarsresenérer
1 044 kronor och privatresenirer 419 kronor under ar 2002.* Turismexpor-
tintdkterna pa 43 miljarder kronor 2002 &r lika stora som den svenska per-
sonbilsexporten.

En stor del av turismomséttningen genereras av affdrsresandet. Under
2002 var omséttningen for utldnningars och svenskars affarsresande i Sve-
rige 63 miljarder kronor. Av detta stod moétesindustrin f6r 32 miljarder och
individuellt affirsresande for 31 miljarder.” Métesindustrin kan i sin tur de-
las upp pa konferenser (67 %), méssor (21 %) och kongresser (12 %).° Dess-
utom tillkommer den svenska métesindustrins omséttning utomlands. Af-
farsresandet har minskat ndgot sedan 2000, beroende bland annat pa om-
varldsproblem sasom Word Trade Center-attentatet i New York, sarsepi-
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demin och Irak-kriget. Detta kan illustreras med att svenska afférsresenérers
omsittning minskade med 4,6 % mellan 2001 och 2002.

Over en lingre tidsperiod har dock resandet i allménhet 6kat kraftigt, till
exempel har antalet sysselsatta inom turismen 6kat med 34 % under perioden
1995 till 2002. Aven om tjinsteresorna &r firre i antalet in privatresorna s
spenderar en affarsresendr cirka fem ganger mer &n en privatresendr. Under
2003 konsumerade den svenske afférsreseniren utomlands for 3 486 kronor
(i Sverige 1 631 kronor) i snitt per dygn, medan privatresendren utomlands
spenderade 758 kronor (i Sverige 353 kronor).” Branschorganisationen
ICCA redovisar att under 2003 genomfordes 70 sa kallade storre internatio-
nella organisationsmdten (association meetings) i Stockholm. I genomsnitt
spenderade deltagarna lokalt 9,2 miljoner kronor, vilket medfor totala utldgg
pé 646 miljoner kronor.®

Stockholm &r landets viktigaste destination for affarsresande. Stockholm
har till exempel minst dubbelt s& manga géstnitter pa hotell som tvdan Gote-
borg.” 17 miljoner reste med flyg och 8 miljoner reste med férja till eller fran
Stockholm under 2002."° Internationellt sett dr Stockholm en kind métesstad
med relativt minga internationella arrangemang. Aven om antalet kongresser
varierar nagot over aren sd brukar Stockholm ligga bra till som besokt mo-
tesstad internationellt sett — Sverige har till exempel legat pa fjarde eller
femte plats bland stora stider de senaste aren enligt branschorganisationen
ICCA."" Stockholm ligger prismissigt pa ungefir samma niva som ovriga
Europa. Genomsnittligt prisindex var 123, och Stockholm fick 123, medan
till exempel Képenhamn fick 128, Barcelona 100 och London 184."* Vilka
branscher som tillhor turismen och hur en korrekt statistik ska foras kan till
viss del diskuteras, men en undersékning visar pa att det under 2003 fanns
78 000 arbetstillfillen i Stockholm inom turismsektorn."” Hur turismens
omsittning lokalt ska rdknas fram kan ocksd diskuteras, men en undersok-
ning visar att rese- och turismindustrin i Stockholms l&n omsatte
76 miljarder kronor under 2003. Samma undersokning visar pa att affarsre-
sendrer som bodde pa hotell genererade cirka 4,7 miljarder kronor i omsitt-
ning i Stockholms lén under 2003."

Affdrsresandet och professionella mdten har en ekonomisk och syssel-
sattningsmassig betydelse for en destination, vilket gor det &n mer angeldget
att gora denna studie.
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1.3 Vad éar forskningsprojektets syfte?
Syftet med forskningsprojektet ar

e att gora en explorativ studie av de komplexa och betydelsefulla fe-
nomenen professionella méten, moétesindustri, kunder och motes-
platser,

e att beskriva och forklara forutsittningar for professionella moten i
en storstadsregion.

1.4 Vad ar forskningsprojektets fokus och disposition?

Betriffande professionella moten fokuseras konferenser, méssor och kon-
gresser. Med fOrutsittningar avses frimst den omfattande forberedelse som
krévs pa en destination i allménhet och i motesuppdraget i synnerhet. Den
fysiska destinationen studeras bade avseende mdtesanldggningar och dess
overgripande infrastruktur och image. Det handlar bade om langsiktig och
kortsiktig samverkan mellan privata och offentliga aktérer med olika roller.
Forutsittningarna har under en forstudie till projektet delats in i fyra &mnes-
tematiska omraden: organisation, fysisk plats, planering och marknadsforing.
Den inledande fenomenstudien av professionella méten, moétesindustri, kun-
der och motesplatser behovs dels for att skapa 6kad kunskap om begrepp,
monster och samband, dels som grund for att man ska forsta forutsittningar-
na for professionella méten. En sammanfattande utvecklingsmodell for dessa
forutsattningar utvecklas, bendamnd motesplattformen. Méotesplattformen blir
ocksa en viktig grund for denna rapports struktur.

I kapitel 1 redovisas problemstillning, syfte, fokus och disposition. Vida-
re redovisas en summering av den metod som anvénts. En utvecklad metod-
redogdrelse finns 1 bilagorna. Den teoretiska referensramen kan studeras i
bilaga 1. Det finns inget absolut krav att 14sa den och andra bilagor i rappor-
ten, men for den ldsare som vill férdjupa sig i omradet och forstd mer var-
ifrdn olika tankar och idéer kommer é&r bilagorna viktiga.

I kapitel 2 redovisas de empiriska undersdkningarna av de fyra fallen
(Kardiologkongressen, méssan Gastro Nord, konferensen pa Clarion Hotel
och konferensen pa Sjofartshotellet).

I kapitel 3 analyseras fenomenen “’professionella méten, motesarrangorer,
kunder och moétesplatser” utifran litteraturstudien och egna undersdkningar.

I kapitel 4 analyseras “mdtesplattformen och dess forutséttningar” utifran
litteraturstudien och egna underskningar.

I kapitel 5 sammanfattas forskningsresultaten kring “fenomenet profes-
sionella moten” samt ”motesplattformen och dess forutsittningar”.
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1.5 Vilken metod har anvants?

Hir foljer ndgra kortfattade punkter om den anvénda metoden i studien. I
bilagorna 2-7 finns en mer omfattande redogdrelse av anvinda metoder och
tekniker, metodansats, frageformulér, intervjupersoner med mera.

Metodansats

I denna studie anvédnds en kombinerad kvalitativ och kvantitativ metodan-
sats, &ven om de kvalitativa inslagen Overviger. En stor del av forskningen
bygger pd att utan direkta hypoteser och ansatser undersdka verkligheten
(induktion). Dock varvas detta med avgransade metodsteg dir hypoteser och
antaganden testas pa verkligheten (deduktion). Huvudsakligen anvinds en
explorativ ansats dar kunskapsgenerering sétts i centrum, men efterhand
verifieras centrala slutsatser. I undersokningen inhdmtas priméirdata, dven
om sekundérdata anvénds for kunskapskomplettering.

Huvudmetod i fallstudierna
Kérnan i studien dr de omfattande fallstudierna:

Gastro Nord-méssan pa Stockholmsméssan
Kardiologkongressen p& Stockholmsméssan
Eurobaskets funktiondrsmote pé Clarion hotell

Dr Persfoods siljkonferens pa Scandic sjofartshotell.

Delmetoder i fallstudierna
Inom ramen for varje fallstudie har féljande delmetoder anvénts:

6-8 djupintervjuer

deltagande observation

dokumentstudier

strukturerade intervjuer av i genomsnitt cirka 50 intervjupersoner
per fall.

Djupintervjuer utanfor fallstudierna

For att f& en komplett bild av métesindustrin i allménhet och Stockholm 1
synnerhet har ett 50-tal djupintervjuer pa en till tva timmar genomforts. In-
tervjupersonerna har varit experter fran métesindustri, offentliga aktdrer och
ideella intressenter.

Observation och korta intervjuer

Under projektets genomforande har observation och korta specialfokuserade
intervjuer gjorts pa atta turismmassor. Syftet har varit att belysa avgriansade
frdgor som inte har kunnat besvaras via fallstudierna och djupintervjuerna
utanfor fallstudierna.
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Litteraturstudie

En omfattande litteratursokning har genomforts med ungefar 300 bocker och

forskningsartiklar som resultat. Ett urval av dem (cirka 120 stycken) refere-
ras direkt i denna rapport.
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2 Teoretisk referensram

2.1 Vilken bakomliggande kunskap finns om
motesplattformar?

Plattformsbegreppet

Plattformsbegreppet har anvénts i olika sammanhang i samhaéllet i allménhet
och néringslivet i synnerhet, men inte i ndgon storre utstrickning som ett
utvecklat koncept inom turism. Begreppet plattform kan ha manga olika
inneborder. Det kan till exempel vara en intellektuell utgangspunkt, underlag
for forhandlingar och liknande."

Plattformsbegreppet anviands inom olika branscher, men med lite olika
mening. Inom bilbranschen kan plattform definieras som en stdrre uppsétt-
ning produktkomponenter, som dr sammankopplade till en stabil helhet och
som vanligtvis finns i olika slutprodukter.'® Forfattarna menar att savil fy-
siska produktelement som organisationsstruktur ér grunden till en plattform.
Fordelen med plattformskonceptet inom bildindustrin dr mdjligheten till en
multiprojektstrategi och ett varierat utbud pd en internationell marknad.
Plattformsbegreppet har anvints inom resebranschen. Till exempel startade
Dalslands Turistrad ett destinationsutvecklingsprojekt 1998 som i allménhet
syftade till att skapa en gemensam plattform for turismen i Dalsland.'” For
att utveckla kunskapen om plattformar kan en jamforelse goras mellan mo-
tesindustrin och andra branscher.

Plattformens bestandsdelar

Matesplattformar kan indelas pd en mikro- och en makroniva. Kopplingar
finns mellan nivéerna. P4 en mikroniva anvinds ibland teorier om tjanstema-
tet — jAmfor Shostacks tjénsteflodeskarta. I tjinstemotet hanteras bland annat
relationer mellan olika aktdrer. P4 en mellannivd kan foretagen studeras
utifrdn Normanns service management system med de olika komponenterna
kulturen, tjanstekonceptet, tjansteutférandesystemet, image och marknads-
segment.'® T tjansteutforandesystemet knyts foretaget till andra organisatio-
ner och vad som ska utforas i en virdekedja — ett slags organisationsnitverk.
Boye har studerat strategiska regionala plattformar pa makronivan.'® Forfat-
taren undersokte hur néringsliv och offentlig sektor motiverade byggnatio-
nen av Oresundsbron. Ytligt handlade det om fysisk infrastruktur, men bro-
bygget utnyttjades som en del av en néringslivsplattform for hela Oresunds-
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regionen. Regioner kan indelas i olika typer med tillhérande avgrinsnings-
principer: naturgeografiska regioner avgriansas av transportmdjligheter, et-
nisk—kulturella regioner avgrinsas av kulturella likheter, funktionella regio-
ner avgriansas av resemonster och administrativa regioner avgrinsas av terri-
toriell rickvidd for regelverk. >

Drivkrafter

Det finns olika drivkrafter till byggande av plattformar: marknadsdrivna,
policydrivna och konceptdrivna.”! Bland de policydrivna drivkrafterna &r
den offentliga sektorns planering och arbete centralt. Detta kan illustreras
med de viktiga regionala uppgifter som landstinget har i Stockholmsregio-
nen: regionplanering enligt Plan- och Bygglagen, trafikens infrastruktur,
hilso- och sjukvard, hogre utbildning och forskning, utredningar och stati-
stik, niringspolitiska insatser med mera.”> Andra faktorer dn offentliga sek-
torns arbete dr minst lika viktiga vid byggande av métesplattformar.” Det
kan vara institutionella villkor som kulturfragor. Det kan ocksé vara hur det
privata néringslivet samarbetar i olika former och tar egna initiativ till infra-
strukturell utveckling. I det sistndmnda fallet handlar det mycket om mark-
nadsdrivna krafter.

2.2 Vilken bakomliggande kunskap finns om
organisationsnatverk?

Bakgrunden till nditverksteorier

Det finns idag ett antal teorier och modeller om nétverksbildningar och sam-
verkan mellan samhéllsaktorer inom samhéllsvetenskaperna. Dessa modeller
och teorier har vixt fram parallellt i olika discipliner sdsom sociologi, natio-
nalekonomi och foretagsekonomi. Inom industriell marknadsforing (forskare
i den sa kallade IMP-gruppen) arbetades en ny ansats fram under 1980-talet,
som fokuserar pa interaktionen mellan industriella aktdrer och det monster
av relationer som ett foretag befinner sig i. Det som skiljer nitverksansatsen
ifrén tidigare ansatser dr omfattande personlig kommunikation, relationer
som stracker sig utanfor formella grinser, utnyttjande av informations-
teknikens mojligheter till kommunikation och betoning péd integration av
nitverkets olika konstituerande delar.** De personliga nitverken som ocksa
ar viktiga vid professionella mdten tas upp under relationsmarknadsforing i
bilaga 5. Skillnaden mellan de personliga nitverken och de interorganisato-
riska ndtverkens aktorer dr att en organisation inom sig har ett antal individer
med gemensamma mél och att relationerna ar mer formella.”
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Begreppet ndtverk

Natverk kan definieras som: ”Organisationer som &r inneslutna i relationer
med identifierbara motparter. Detta nit av relationer kan kallas nitverk.””.
Forekomsten av samspel och interaktion dr nagra av nitverksteoriernas horn-
stenar.”’ Inom foretagens nitverk kan man tala om vérdeskapande konstella-
tioner.” I denna konstellation skapar ett antal aktérer ett kunderbjudande i en
interaktiv och samtida process till skillnad fran det tidigare mer sekventiella
viardeskapandet. Interaktionen mellan foretagen okar i dagens néringsliv pa
grund av att kunskapsutbudet 6kar mer dn ménniskans absorptionsformaga
av ny kunskap, att tiden &r en mer kritisk faktor i afférer, att ménniskors
egenskaper och virderingar har fordndrats samt att informationsteknologin
skapar nya forutséttningar for informationsoverforing, lagring och hanter-
ing.*’ Samtidigt finns det hinder for denna interaktion mellan kunder och
leverantorer sdsom lagstiftning, konkurrensforvirring, fortroendebrist, kon-
trollbehov, ledarinkompetens och komplexitet.*® Ett nirliggande begrepp till
nétverk dr “team” som kan definieras som ”smé grupper av méinniskor med
fokusering, motivation och skicklighet att nd gemensamma maéal”. Team och
nitverk kan slas ihop till “teamnet” som kan definieras som en grupp av
ménniskor och grupper som stricker sig dver konventionella grinser for
Omsesidig vinning med bibehéllet individuellt oberoende. Ett teamnet kan
vara bade internt och externt utifran ett foretags perspektiv. Dessutom finns
ett antal generiska nivaer samtidigt i ett teamnet: den lilla gruppen, stora
organisationer (foretagets funktioner, projekt, divisioner etc.), foretag (ett
juridiskt definierat foretag), allianser och ekonomiska megagrupper.”'

Klusterbegreppet

Den amerikanske forskaren Michael Porter har myntat begreppet kluster
(cluster of industries) inom internationell handel och konkurrens.* Forfatta-
ren menar att foretag i en region som finns i konkurrerande eller nérliggande
branscher stimulerar varandra till att bli konkurrenskraftiga. Kluster kan ses
som ett viardeskapande system dér ett antal foretag pa olika steg i viardeked-
jan tillsammans skapar en konkurrenskraftig samlad industri i en region.”
Klusterbegreppet har pa senare ar slagit igenom inom olika discipliner. Klus-
ter betraktades fran borjan som nationellt organiserade industriella system.
Efterhand har man funnit att ménga kluster dr koncentrerade till en enskild
region eller stad. Darfor har klusterbegreppet efter hand fatt den dubbla in-
neborden av funktionellt sammanhingande industriellt system respektive
geografiskt avgransad agglomeration. Denna dubbla innebord har givit upp-
hov till en del begreppsmissiga missforstand.”* Kritik har riktats mot klus-
terbegreppet. For det forsta att begreppet ér sé elastiskt och allomfattande att
det knappast kan forklara hur geografisk agglomeration &r relaterat till regi-
onal och ekonomisk tillvéxt. Dessutom rader en viss osdkerhet i om anled-
ningen till framgang for en grupp foretag péa en viss ort verkligen beror pa
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denna geografiska koncentration. Dessutom finns ingen generellt accepterad
metod for identifikation och kartldggande av klusterbildning, varken avseen-
de vilka variabler man ska bedoma kluster efter eller var klustergranserna
ska dras.”

Turistiska ndtverk och kluster

En undersokning har genomforts i Sverige ddr man fann 38 branschkluster
som stér for 37 procent av alla arbetstillfdllen i Sverige. Dessa branschklus-
ter har man brutit ned till 100 lokala kluster varav tva &r turistiska kluster:
Stockholm och Are.*® I en undersokning av niringslivsaktiviteter i Arizona,
USA kunde forskarna konstatera att olika orter har olika kluster av relaterade
industrier. Nagra orter dr utpriglade destinationer for turism. En viktig kom-
ponent i kluster ér sdledes att det finns kompetensrelaterade branscher som
skapar ett komplett kunderbjudande. Vidare krdvs en viss produktefterfragan
inom varje delbransch for att foretagen ska kunna uppna skalfordelar och
vaxa tillrackligt. Det kravs alltsa en kritisk massa av foretag i alla delbran-
scher for att skapa ett effektivt foretagskluster. >’

Destinationens nétverk ingér i ett dnnu storre nitverk. Regioner och stor-
stider i virlden som under ldng tid har varit ett nav i olika typer av nétverk
har pa sikt blivit ”gateways to the global economy”, det vill sdga en inkdors-
port till hela den omgivande regionen.’® Férr i tiden handlade det ofta om
transportnitverk, medan det idag handlar om tjénster, information, upplevel-
ser och kunskap. Att dessa nav har skapats beror till stor del pa att det skapas
skalfordelar och breddfordelar nir en nod i ett nétverk utnyttjas mer och far
specialistfunktioner pa platsen (ibid). Tillimpat pa Stockholm innebér det att
staden maste vixa sig tillrackligt stor och fa kritiska funktioner i omradet for
att bli en verklig inkdrsport till mtesindustrins arrangemang.

Inom turismbranschen har man pd senare &r formaliserat nidtverken av
samarbetande turistforetag och organisationer. I Stockholm fungerar Cong-
ress Stockholm som en sddan samarbetsorganisation, det vill séga ett nét-
verksbaserat partnerskap dir uppgiften ar att marknadsfora Stockholm som
en internationell kongresstad och att nédra folja och analysera marknads-
utvecklingen i Sverige och internationellt.”” Destinationsmarknadsforing
handlar om att marknadsforing dels utfoérs av de olika foretagen pa en ort,
dels utfors i informella och formella nitverk av foretag.*’ I de formella nit-
verken bildar man samarbetsorganisationer som har ett stort ansvar for
marknadsforingen av destinationen (ibid). Samarbetsorganisationernas upp-
gift ar dessutom att vara ett informellt néatverk for turistforetag pa platsen.
Foretagarna har en arena for informella diskussioner.*’

Klusterdrivkrafter och inverkansfaktorer

Forutséttningar for att konstruktiva kluster ska bildas &r att produktionspro-
cessen kan delas upp i flera avgriansande steg, att speciella kompetenser
krdavs i olika processer, att genomténkta transporter forutsitts for resurser
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och produkter samt att branschen &r innovativ. P4 senare tid har man anvint
klusterteorier for naringslivet pa turismdestinationer.* Kunskapen om hur
néitverk och kluster dr uppbyggda ger i sig en maktposition i organisations-
natverket, vilket inte minst beror pa att de informella relationerna och inter-
aktionerna &r subtila. Detta okar i sin tur intresset for att arbeta i dessa in-
formella konstellationer.* Michael Porter har utvecklat en modell, den si
kallade diamantmodellen, avseende drivkrafter till ett kluster och den dyna-
mik som finns déri. Modellen byggs runt fyra faktorer: produktionsforhal-
landen, efterfrageforhallanden, relaterade och understddjande branscher samt
struktur, strategi- och konkurrensforhallanden.** Politiska insatser 4r viktiga
for att klusterbildningar ska bli effektiva. Det kan vara kopplingar mellan
hogskola och industri, riskkapitalforsorjning, infrastrukturell uppbyggnad,
utbildningsstdd och forskningsstod. Det dr ocksa viktigt att det finns lankar
till omvérlden i form av infléden av kapital, kunskap, ménniskor med mera
och utfléden av varor och tjinster.*

Klustereffekter

Synen pé konkurrenskraft har fordndrats 6ver aren. Under senare &r pekar
forskare mer pa innovationskraft, internationell konkurrens, relativt sett dyra
produktionsfaktorer med mera &n som tidigare laga kostnader, devalveringar
med mera. Det har vixt fram ett antal dynamiska industrimiljéer pa senare
tid som bittre klarar en internationell konkurrens.*® Diskussioner i motesin-
dustrin har forts om samarbetsorganisationernas vérde i jamforelse med de
kostnader man lagger ned. Det &r viktigt att ha en tillricklig framvéxt i god
tid av marknadsforing och organisation i samhéllet och turismsektorn for att
uppna langsiktiga fordelar av megaevents.” Det understryker vikten av att
det finns organisationer som langsiktigt verkar for métesindustrins arrange-
mang och de effekter som darvid uppstér. Vidare stimulerar kluster savél
konkurrens som samarbete. Konkurrensen kan existera samtidigt som sam-
arbetet eftersom de finns mellan olika aktorer och i olika forddlingsled.
Konkurrensen okar genom forbéttrad produktivitet, innovationsgrad och
affirsutvecklingsformaga.*®

2.3 Vilken bakomliggande kunskap finns om
infrastruktur?

Begreppet

For att forklara staden som fenomen kan man anvinda tiden och rummet for
vad som kan intriffa eller existera.” Tidsrummets utformning paverkas av
bland annat naturlagar, teknik, ekonomi, regleringar, kultur, kommunikation
och individuellt beteende. Moétesplattformen bestér bland annat av en fysisk
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infrastruktur dar rummet &r centralt. Eftersom professionella méten ar tjans-
ter som konsumeras och produceras samtidigt sd dr dven tidsfaktorn central
vid hantering av motesplattformar.

Drivkrafter till fysisk infrastruktur

Den lokala befolkningens storlek och karakteristika skapar resurser for ut-
veckling av fysisk infrastruktur, vilket dven resendrer till omradet kan dra
nytta av.”’ Den teknologiska utvecklingen skapar nya méjligheter for stider
att utvecklas. Under 2000-talet kommer informationsteknologins utveckling
i sin tur att radikalt paverka manniskornas sitt att resa i en stad.’’

Motesanldggningen

Pé senare ar har forvantningarna 6kat pa motesplatser hos kundernas bokare.
Kunderna forvéntar sig bra motesteknik, tillgang till tolkar och avslapp-
ningsrum. Typiska métesplatser dr multisyftesarenor, méss- och kongress-
center, konferenscenter, hotell, hogskolor samt specialanldggningar som
anvinds i andra sammanhang.*

Logistiken

En viktig del av motesplattformens fysiska infrastruktur &r transportsyste-
met. Néringslivet i Stockholmsregionen bestar i hog grad av kontaktintensi-
va branscher med behov av manga snabba personresor bade regionalt och
internationellt.” De nidrmaste aren kommer flygtrafiken att 6ka kraftigt och
mottagningskapaciteten behdver utokas i snabb takt. Sjofarten far ocksa
okad betydelse i takt med expanderande forbindelser mellan Ostersjélinder-
na. Vidare skulle néringslivet vinna mycket pa att vigsystemet byggs ut
(ibid). Forbattrad infrastruktur diskuteras i flera storstidder. I Washington har
exempelvis en planeringskommission sammanstéllt en plan for utveckling av
stadens infrastruktur.’® Planen har bland annat pekat pa vikten av att affirs-
resendrer och turister ska fa okad tillgéng till trevliga boulevarder, avkopp-
lande parker, restaurang- och shoppinggator samt béttre vignéat. Stora infra-
strukturella projekt avseende transportsystemen behdver inte bara betyda
minskade transportkostnader utan dven en forbattrad image for regionen som
en inkdrsport for handel och resande.”

Sociala och upplevelseinriktade arenor

Naér turistbranschen har vuxit till en viss niva i en stad gar den ofta samman
for att sétta press pa den offentliga sektorn for att bygga attraktioner och
stimulera till stora event. Darmed kommer savil privat som offentlig sektor
att ut\6/eck1a och marknadsfora kringverksamheter till de professionella mo-
tena.’
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Utvecklingsdtgdrder

Utveckling kan ske pa olika sitt. Dels handlar det om den stdndigt pagéende
utvecklingen i befintlig verksamhet, dels om omfattande ny utveckling som
tas stegvis.

2.4 Vilken bakomliggande kunskap finns om image?

Allmdnt om image

Stéder, regioner och nationer har sedan lang tid tillbaka marknadsfort sig,
men de senaste 30 dren har denna marknadsforing utvecklats starkt. En hel
repertoar av logotyper, slogans, varumiérken, event med mera anvinds.”’
Image handlar till stor del om marknadskommunikation. Klassiska mark-
nadskommunikationsmodeller utgér ifran en séndare som kodar ett medde-
lande och skickar det i en séndningsmiljé med olika former av brus. En mot-
tagare avkodar meddelandet och ger nagon form av feedback.’®

Imagebegreppet

Bade image och identitet dr representationer som kan ses som symboler av
en tolkad verklighet. Genom retorisk slagkraft och trovardighet fors budska-
pet fram kraftigare.”

For att forstd imagebegreppet krivs dven forstdelse for identitetsbegrep-
pet. Varumarkesidentitet kan definieras som en unik uppséttning av associa-
tioner som foretaget genom olika marknadsforingsstrategier forsoker skapa
eller uppna.®’ I en studie av nationell identitet kom forskarna fram till att
svenskar upplevde en relativt svag nationell identitet. Identitet kan byggas
kring vérdesystem, nationellt arv, kulturell homogenitet och etnocentrism.
Vidare kom man fram till att svenska konsumenter inte ar etnocentriska dven
om de ar kulturellt homogena och har ett stort nationellt arv. Detta indikerar
att den svenska affarsmiljon ar 6ppen for utlindska foretag och att svenska
kunder inte nodvandigtvis behover ha ”svenska inslag” i marknadsforingen.
Den kan vara mer allméneuropeisk.®'

Imageobjektet

Den destination, det foretag eller den produkt som imagen handlar om ar
imageobjektet. Flera lander, inte minst USA, har krivt att en kund ska veta
var en produkt ursprungligen ar producerad, man kallar det ”Country of ori-
gin”. Forfattarna menar att detta kan anvéndas som effektiva marknadsfo-
ringsstrategier internationellt. Det dr speciellt viktigt att se olika kundseg-
ments uppfattning om utléndska kontra inhemska produkter och hur produk-
ten kan utformas for att man ska uppna storsta mojliga paverkanseffekt. Fran
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borjan tickte begreppet mest varor, men idén om att ha en symbol som star
for nagot kan dven utnyttjas for resmal och platser.*

Imageskapande aktorer

Pa en destination kan ett komplext marknadsforingssystem byggas med ett
antal imageskapande aktorer, vilket en omfattande forskningsstudie pa desti-
nation provinsen Alberta i Canada visar. En icke-vinstdrivande organisation
med olika aktdrer som deltagare beslutar om hur turismen ska utvecklas.
Myndigheterna satsar grundpengar i organisationen, medan industrin gér in
och delfinansierar speciella turismprojekt.®

Imageskapande aktiviteter

For att skapa image krévs ett antal imageskapande aktiviteter. En sddan &r att
skapa imagebarande symboler. En typisk symbol &r varumarket. For att for-
std varumirket finns en modell konstruerad med fyra begreppsdimensioner:
funktionell, social, spirituell och mental.** En varumérkessymbol kan bland
annat besta av en logotyp. Logotypen kan ses som ett grafiskt designelement
som ett foretag anviander, med eller utan sitt namn, for att synas. En bra lo-
gotyp maste vara igenkdnnbar, ha en mening som delas av folk i allméinhet,
uppfattas positivt samt uppfattas som familjar.*

2.5 Vilken bakomliggande kunskap finns om
relationsmarknadsforing?

Relationsmarknadsforing (RM) i ett storre sammanhang

Flera forskare menar att vi nu star infor ett paradigmskifte inom marknadsfo-
ring dér relationsmarknadsforing fokuseras mer.®® Detta i jimforelse med
mer traditionell marknadsforing sdsom massmarknadsforing mot anonyma
kunder, tinkt att resultera 1 en enskild affdarstransaktion. RM kan ses som
motsatsen till transaktionsmarknadsféring (TM). TM handlar om ett enstaka
utbyten under en kort bestdmd tid. RM handlar om ménga relationer &ver
tiden som bygger pa ekonomiska och sociala band.®” Betydelsen av mark-
nadsforingsrelationer har i forskningen bdrjat lyftas fram under slutet av
1970-talet och i borjan av 1980-talet. Initialt diskuterades marknadsforings-
relationer utifrén en enkel kop- och séljrelation. Dérefter har andra intresse-
grupper forts in som aktorer. Efterhand har kopplingar gjorts till industriella
nitverk.”® Anledningen till att RM har vuxit fram pa senare &r beror pa en
intensiv forskning om dels tjinstemarknadsforing, dels marknadsforing ut-
ifran ett kundkontoperspektiv. En viktig drivkraft till RM i framtiden é&r in-
verkan av IT. En annan drivkraft &r att starka lonsamhetskrav kraver stark
kundsegmentering och utkontraktering av interna funktioner och processer.*’
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RM-begreppet

Det finns ménga definitioner av relationsmarknadsforing (RM). Inte minst
dérfor att RM inte ar ett fardigformat paradigm och att &mnesforetridarna
har sa olika bakgrund. Relationsmarknadsforing (RM) ér en form av mark-
nadsforing som sitter relationen, nétverk och interaktion i centrum.”™ I litte-
raturen har bland andra sju konceptuella kategorier identifierats: fodelse,
utveckling, underhall, tidsaspekt, interaktion, output och emotionellt inne-
hall. En grupp forskare har ur litteraturen sammanfattat RM som “en organi-
sation som &r engagerad i proaktivt skapande, utvecklande och underhallan-

de av interaktiva och lonsamma utbyten med utvalda partner 6ver tiden”.”’

Relationsstruktur

Kunskapen kring relationsstruktur kan hdmtas fran IMP-Group och deras
idéer om industriellt ndtverkstdnkande. Det finns idag en hel del skrivet om
industriella nétverk, till exempel av Ford, Hakansson och Johansson.” Ett
foretag kan strukturera och analysera sina relationer utifrén ett portfoljtin-
kande. Ovriga aktorer, sdsom kunder, leverantdrer och dvriga aktorer, place-
ras i olika portfoljer. Portfoljtankandet dr speciellt viktigt eftersom kunder
och leverantorer ofta dr organisationens storsta tillgang, det ar svart att fa tag
pa nya kunder p4 mogna marknader, den industriella koncentrationen ar hog
pa manga marknader, det kréver en ny typ av produktutveckling for att forsta
kund-/leverantorsrelationer och val av rétt leverantor ger strategiska forde-
lar.” Relationer kan studeras i lager. Forst en strukturell dimension (bygger
pa institutionella och fysiska aspekter), dérefter en ekonomisk dimension
(bygger pa finansieringsfragor, investeringar och kostnadsaspekter) och till
sist en social dimension (bygger pa en personlig interaktion).”

Relationshantering

Kundrelationer kan indelas i olika faser: skapa, utveckla och avveckla. Nér
det géller att utveckla kundrelationerna finns antagandet om att tillfredstéllda
kunder &r lojala kunder och lojala kunder dr 16nsamma. Detta resonemang
bygger bland annat pa att det &r lattare att behalla gamla kunder &n att etable-
ra nya, samt att lojala kunder genererar en jémnare intéktsstrom. Analyser av
kundbaser visar dock att en stor del av kundrelationerna dr olénsamma obe-
roende av deras varaktighet.”” Dessa analyser visar ocksd att lojala, men
olonsamma kunder, inte blir 16nsamma med tiden om inte aktiva atgirder
vidtas. Hur viixer relationer initialt? Overgripande kan tillviixten indelas i tvé
teorier: stegbaserad utveckling och situationsbaserad utveckling. Med steg-
utveckling avses en evolutiondr, strukturerad och sekventiell utveckling dér
resurser knyts och beroendet dkar. Med situationsbaserad utveckling avses
en oforutsedd och ostrukturerad utveckling som vid en viss tidpunkt styrs av
de centrala aktorernas strategiska beslut och aktioner.”® Olika typer av pro-
dukter ger olika typer av fOrutsattningar for effektiv relationshantering
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(RM).” Termen Customer Relationship Management (CRM) har blivit
mycket spridd under 1990-talet. En definition pa CRM &r ”Actions and busi-
ness performances to identify, qualify, acquire, develop, and retain increas-
ingly loyal and profitable customers by delivering the right product or ser-
vice, to the right customer, through the right channel, at the right time and
the right cost.”® CRM handlar inte bara om hur leverantérerna hanterar sina
kundrelationer — utan ocksa tvértom, det vill siga hur kunderna hanterar sina
leverantorer (customer-managed relationship, CMR). Utifran ett CMR-
perspektiv maste kunden integreras i en gemensam process till att driva ge-
mensamma verksamheter. CRM handlar heller inte bara om ett en-till-en-
forhédllande. Mellanhidnder och nitverk ar ocksa viktiga, alltsd en person —
nétverket — en person.79

Relationstyper

Marknadsforingsrelationer kan indelas i foljande klassifikationsschema:
(1) singeltransaktioner, (2) repeterande transaktioner, (3) 10s kopar—
sdljarrelation, (4) fast kontraktsbaserad langtidsrelation, (5) strategisk allians
och (6) nétverk. Det finns olika typer av band utbytesprocessen mellan olika
aktorer, sasom strukturella band (till exempel finansiella fragor) och sociala
band (till exempel fortroende).*® Relationer finns pa olika nivéer. Den hogsta
nivan som inblandade aktorer kan na dr nér parterna dr overens och att sam-
verkan sker i strategiska fragor, det vill sdga symmetrisk dmsesidighet.*' De
resurser som kan delas och bytas mellan inblandade aktorer och ddrmed &r
en slags relationsbaserade konkurrensfordelar dr: finansiella, legala, fysiska,
humana, organisationella, relationella och informativa. Det ar viktigt att en
aktor kan forsvara ovan ndmnda konkurrensfordelar. Detta kan bland annat
gbras genom att skapa ett kundvirde for ett marknadssegment, att konkur-
rensfordelarna inte 4r imiterbara samt att de inte 4r overforbara.** Marknads-
foring via relationer ér till skillnad fran transaktionsmarknadsforing kopplad
till tiden, dels avseende knytningen till tidigare och framtida interaktioner,
dels genom att tva eller flera motparter blir beroende av varandra dver tiden
nir de interagerar.®

Lojalitetshegreppet

En enskild transaktion kan bli repeterande transaktion nér foretaget anvéinder
en viss typ av marknadsforingsstrategier for att vinna kundens lojalitet.*
Fran forskningen idag kan man inte utldsa att lojalitetsprogram pé ett enty-
digt satt paverkar kunderna positivt. I en stdrre amerikansk undersdokning
fann man till och med att manga foretag har problem med l6nsamheten vid
satsning pé lojalitetsprogram. Detta beroende till stor del p& att man alltfor
starkt har fokuserat pi de tekniska systemen istillet for pa kundvirdet.®
Vidare &r en forutsittning for lyckade lojalitetsprogram att organisationen ar
trimmad for relationshantering nér systemet infors. Andra forskare menar att
man maste 0ka kunskapen i foretag om nir kundlojalitet och relationer ar
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lénsamma och nir de inte r det.*® En speciell form av lojalitet &r hyperloja-
litet. Den sistndmnda avser en relation mellan en kund och ett kommersiellt
objekt som har hog styrka i bade beteende och attityder."’
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3 Fallbeskrivningar av en kongress, en méssa
och en konferens

3.1 Hur gick det till att hantera Kardiologkongressen?

Bakgrund

Kardiologkongressen dr en av de storsta kongresserna i Europa med sina
cirka 20 000 deltagare och 5 000 medfoljare. I huvudsak kommer ldkarna
fran Europa, varav 1 000 fran Sverige. Konkurrenter ar tva stora amerikans-
ka kongresser. Syftet med kardiologkongressen &r att man ska utbilda och
informera inom sitt medicinska omrade. Stockholmsméssan har varit an-
laggningsvérd for Kardiologkongressen ar 1990, 1997 och 2001. Det &r be-
slutat att man &ven ska arrangera 2005. Kongressen genomfors under fem
dagar. Det vetenskapliga programmet bestér dels av ett antal vetenskapliga
foredrag och seminarier, dels ett antal s kallade posters. Posters innebér att
en forskare far publicera ett abstract av sin artikel pd en utstéllningsvagg.
Dessutom ldgger man in nagra pass under veckan dar industrin (fér lakeme-
del och medicinsk utrustning) sjdlva haller i seminarier, men da rubriceras de
inte som ett vetenskapligt inslag. Parallellt med det vetenskapliga program-
met pagér en utstillning av medicinsk utrustning. Kongressledningen arran-
gerar fa sociala arrangemang, men medicinska fOretag arrangerar sociala
arrangemang for ldkare. Enbart kongressdeltagarnas utgifter ar cirka 395
miljoner kronor.”

" 20 000 kongressdeltagare x 3 590 kronor (ESC-organisationens egen undersékning av kon-
gressen 2001) x 5,5 dag = 395 miljoner kronor

31



Bild 1. Destination Stockholm, foto: SVB

Organisation

Det europeiska kardiologforbundet (European Society of Cardiology: ESC)
arrangerar den arliga kardiologkongressen. ESC har 37 000 medlemmar, och
ledningen och administrationen finns i Nice — dér sitter &ven kongressutskot-
tet som star for projektledningen av hela kongressen. ESC har dven en stor
egen projektorganisation under genomforandet av kongressen. Déaremot har
inte de nationella Kardilogférbunden négot ndmnvirt inflytande pé planering
och beslut. Stockholmsmissan AB dr Nordens storsta méss- och kongress-
arrangOr. Méssan omsitter cirka 400 miljoner kronor arligen och har 150
anstdllda. Genom speciella enheter som kongresservice, utstillarservice,
projektkoordinering, presscenter med mera stottar och servar de sina slut-
kunder. For varje méssa, kongress eller annat arrangemang bildas en speciell
projektgrupp med ansvarig projektledare som &r en egen resultatenhet pa
Stockholmsmaissan. Stockholm Convention Bureau (StoCon) har haft rollen
som lokal professionell motesarrangér (PCO). De har i forsta hand ansvarat
for hotellbokningen och i andra hand for virdinneorganisationen och de so-
ciala arrangemangen. StoCon har funnits ldnge pad marknaden (30 ar), och de
ar Sveriges storsta PCO med sina cirka 35 helérsanstéllda. Medicinska fore-
tag sponsrar kongressen och stiller ocksé upp som utstillare och seminarie-
ledare.

Fysisk plats

Stockholmsmaéssans besoksytor ér cirka 55 000 kvadratmeter uppdelade pa
fyra mésshallar. Alla ytor anvéinds under Kardiologkongressen. Det gar en-
dast att samla cirka 5 000 personer pad samma mote i anldggningen, varfor
det 4r omojligt att ha ett gemensamt mote med samtliga deltagare. Med da-
gens cirka 25 000 deltagare har man haft en del problem med hotellkapacite-
ten pa nagorlunda ndra hall till kongressanlaggningen. Om kongressen okar
ytterligare i storlek kan Stockholm f& problem som motesplats. Vidare har
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direktflyg till Stockholm lyfts fram som viktigt. ESC-representanter har fort
fram att de dr ndjda med de interna transporterna pa platsen. Dessutom upp-
fattar de Stockholm som ett trevligt resmél for sociala aktiviteter, shopping
och rundvandringar.

a

Bild 3. Huvudtalare vid Kardiologkongressen, foto: Fotokenne

Planering

Kongressen planeras i mycket god tid, vilket innebar sju—atta &rs framfor-
hallning. ESC:s kongressutskott har uppréittat en mycket detaljerad projekt-
plans. Utskottet aker runt och besoker tre—fyra potentiella mdtesstiader. Det
sker fyra—fem ar fore sjilva kongressen. Pa grund av kongressens storlek ar
Stockholm en av de fa europeiska stdder som &r aktuella. Beslut om var kon-
gressen ska forldggas tas av styrelsen for ESC efter forslag fran ESC:s kon-
gressutskott. Parallellt genomfrs omfattande planering pa destinationen.
Stockholmsmaéssan och StoCon planerar evenemanget i omgéangar under
flera ars tid.

33



Marknadsforing

Svenska lakare har haft framtrddande positioner i den europeiska organisa-
tionen, bland annat var det en svensk president under 1990-talet. Dessa har
kunnat marknadsfoéra Stockholm och Stockholmsmédssan som métesplats
inom de beslutande organen i ESC. Dessutom arbetade den davarande
svenske presidenten i ESC mycket aktivt nir det plotsligt kom en 6ppning
for Stockholm att fi arrangera kongressen for forsta gangen. Vidare bidrar
StoCon och Stockholmméssans till att marknadsféra Stockholm som kon-
gressplats till det europeiska kardiologforbundet genom de ldnga och goda
relationer som foretagsledare och projektledare har med kardiologférbundets
ledning. Marknadsforingen till 1dkarkaren sker dd och d&d med ’stdnkare” i
tidningen European Heart Journal och i ménatliga nyhetsbrev. Upplédgget
med framvaskningen intressanta vetenskapliga uppsatser bidrar indirekt till
att marknadsfora kongressen. Den medicinska industrin skickar dessutom ut
formanliga erbjudanden till lakarna for att de ska delta pa en kongress. Infor
forsta gdngen handlar det om att vara en professionell arrangor. Nir en an-
laggning och kongresstad vil &r kind sé géller det att ryktet &r bra.

3.2 Hur gick det till att hantera massan Gastro Nord?

Bakgrund

Gastro Nord ar Nordens storsta fackméssa for hotell, restaurang och storkok.
Konkurrerande svenska méssor ér Interfood i Goteborg och Resta i Malmo.
De internationella starkaste konkurrenterna dr Fyra méssor i Oslo, Gastro i
Helsingfors och Tema i Kdpenhamn. Méssan Gastro Nord skapades for tio
ar sedan av Stockholmsmaéssan. Den gar numera under fyra dagar vart annat
ar. Syftet med missan ar bland annat att skapa relationer, stirka varumaérken,
pavisa trender och fora ut kunskap. Under sjdlva méssdagarna pagar dven
tavlingar. Den genomfors numera en gang vart tredje ar. Samtidigt med Gas-
tro Nord gar méssan ”Vinordic” som skapades 1994. Vinordic 4r en av de
storsta motesplatserna for den svenska dryckesmarknaden. 36 000 besdkare
och knappt 500 utstéllare deltog pa méssan. Under sjdlva méssdagarna pagér
dven tdvlingar sdsom Sveriges bésta Restaurangkoncept, érets kockelev och
veteran-SM 1 svensk matlagning. Bara besokarnas utgifter var totalt cirka 48
miljoner kronor”.

* 17 000 endagsbesckare x 734 kronor (TDB, 2003) + 17 400 svenska overnattningsbesokare
x 1631 kronor (TDB, 2003) + 2600 utlindska Overnattningsbesokare x 1044 (IBIS-
undersokningen, 2002) = 48 miljoner kronor.
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Bild 4. Utstillare pa mdssan Gastro Nord, foto: Stockholmsmdssan

Organisation

Arrangor dr Stockholmsmaéssan som ocksé dger varumirket Gastro Nord.
Stockholmsmaissan AB ar Nordens storsta méss- och kongressarrangor. Idag
dgs foretaget som bedrivs i aktiebolagsform av Stockholms stad och Stock-
holms handelskammare. Missan omsitter cirka 400 miljoner kronor arligen
och har 150 anstillda. Stockholmsméssan arrangerar Gastro Nord i samarbe-
te med branschforeningarna for storkdksleverantorer (BFS), Sveriges hotell-
och restaurangforetagare (SHR) och Svenska kockars forening (SKF). Ut-
stdllarna delas in i foljande kategorier: (1) hotell, (2) restauranger, (3) stor-
kok, (4) fastfood, (5) koncept for mathantering och (6) catering. Seminarie-
programmet inom “gastro information technology” arrangerades av ett ut-
omstaende foretag, HMCAB. Stockholms méissresor AB anlitades for hotell-
, flyg- och tagbokningar. Missledningen arrangerar inte sjédlv sociala arran-
gemang, men utstéllarforetagen bjuder ut sina affarspartners pa olika sociala
aktiviteter. Sponsorer till Gastro var bland annat SCANREST och Integrity. I
likhet med andra méssor pa Stockholmsmaissan skapades en speciell projekt-
organisation for Gastro. Den bestod av en projektledare, en projektsiljare, en
projektkoordinator och en projektekonom.
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Bild 6. Stockholmsmdssans entréhall, foto: Engerdahls

Fysisk plats

Arligen besdker cirka 1 miljon ménniskor och 10 000 utstillare missanligg-
ningen. Besoksytorna ar cirka 55 000 kvadratmeter uppdelade pa fyra méss-
hallar — senaste Gastro anvdnde man sig av 19 000 kvadratmeter. Dels an-
vinder man sig av en egen organisation for att bygga arenan, dels anlitar
utstdllarna egna och externa installatorer. Logistik, transporter, lokalplane-
ring &r ordentligt trimmade till denna méssa. Genom speciella enheter som
kongresservice, utstillarservice, projektkoordinering, presscenter med mera
stottar och servar médssan sina slutkunder. Méssans projektgrupp bestéller
lokalytor, installationer, entrépersonal, restauranger och sa vidare utifrén ett
sa kallat baspaket fran Stockholmméssans centrala organisation. Besdkare
och utstillare bor enligt méssledningen kunna na méssan inom tva timmars
restid.

Planering

Massledningen beslutar direkt fore en méssa ndr nésta Gastro Nord ska
genomforas, vd/marknadschef tar beslut om att stélla ut i genomsnitt tio ma-
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nader fore méssan och besoksdeltagaren tar sjalv beslut om deltagande cirka
atta veckor fore méssan. Missledningen startar sin marknadsféringskampanj
direkt efter foregdende méssa. Gastros projektgrupp detaljplanerar méssar-
rangemanget ungefar ett ar i forvag.

Marknadsféring

Marknadsforingen riktad till utstéllare till nista méssa startar direkt efter
foregdende. Manga utstéllare bokar monterplats direkt efter avslutad méssa.
Efter hand besoker projektledaren och projektsiljaren potentiella utstdllare
till ndsta méssa. De gor ocksa utskick till de olika utstillarna. Marknadsom-
radet dr primért Sverige, dir denna médssa dr marknadsledande. Det kommer
dock éven deltagare fran utlandet och da i huvudsak de andra nordiska lén-
derna. Marknadsforingen till besoksdeltagare gors framst genom mun-till-
mun-metoden, utstdllarnas inbjudningskort och branschorganisationernas
tidningar. I andra hand sker marknadsféringen genom maéssans webbplats,
men den ndr inte de viktigaste besoksdeltagarna lika starkt.

3.3 Hur gick det till att hantera funktiondrsmotet pa
Clarion?

Bakgrund

I september 2003 genomfordes europamaésterskapet i basket, Eurobasket
2003, i Sverige. Finalspelet pa Globen i Stockholm sags av 53 000 askédare.
Ett femtiotal personer definierades som VIP-personer: domare, tdvlings-
kommisarier, FIBA:s ledning med flera. De bodde sex nétter pa Clarion ho-
tell pa Soder 1 Stockholm under slutspelet. VIP-personernas officiella arbete
tog i storleksordningen en halv dag. Utover detta brukar dessa personer se pa
andra basketmatcher, handla pa stan, gora sightseeingturer, traffa vinner i
basketbollvirlden och éta pa restaurang. De femtio Eurobasketfunktionérer-
nas utgifter uppgick till cirka 532 000 kronor.”

" Sex svenska funktiondrer x 1 631kronor (TDB, 2003) + 44 utlindska funktionirer x 1 859
kronor (hogpristabell, USK i Stockholm, 2000) = 532 000 kronor.
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Bild 7. Sodra fasaden pd Clarion Hotel Stockholm, foto: Choice Hotels

Organisation

Internationella basketforbundet (FIBA) beslutade om att ge Sverige Euro-
basket och dverlimnade ansvaret till svenska Basketbollforbundets styrelse.
I boérjan av hosten 2001 bildades den Centrala organisationskommittén
(COK) for Eurobasket, dir representanter for basketbollforbundet, Globen
och Stockholm Visitors Board (SVB) ingick. En operativ ledningsgrupp
bildades med generalsekreteraren som ansvarig. En person som var ansvarig
for logistik (hotell, transporter med mera) ingick ocksa. Dock upplevde led-
ningsgruppen att man var underbemannad inom detta omréde. Initialt hjdlpte
SVB till med synpunkter om logistiken. Efterhand forstiarkte man med mel-
lanhénder sdsom resebyraer och hotellens representanter.

Fysisk plats

Clarion Hotel Stockolm pa soéder har 532 rum, konferensmdjligheter for
mellan 2 och 500 personer, ett bankettrum for 700 deltagare, en a la carte
restaurang och flera barer. Clarion Hotel marknadsfor att de har en skon
internationell atmosfir, spannande arkitektur och ritt utrustning. Man lyfter
fram begrepp som ljus, rym och modernitet. Hotellet invigdes i maj 2003.
FIBA anser foljande krav som sjélvklara: (1) att hotellen har en bra standard
och service, (2) att det finns effektiva transporter pa platsen och (3) att det
finns négra trevliga sociala arrangemang. Hur deltagarna upplever platsen
spelar stor roll for det rykte som destinationen och motesindustrin far. Detta
har av naturliga skil ingen inverkan pa forstagéngsarrangorer. Logistiken
innefattade hotell och interna transporter. Det arbetet visade sig vara storre
an projektledningen for Eurobasket hade trott. VIP-personernas boende visa-
de sig ta mer kapacitet i ansprak d4n man forvéintat sig. Forst skulle SVB
hjdlpa till med hotellbokningen, men for att forbéttra bland annat boknings-
rutinerna anlitade ledningen for Eurobasket en PCO. VIP-personerna har
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relativt hoga krav pa service och kvalitet — de anség inte att den service som
hotellet gav enligt avtal riktigt motsvarade 6nskemélen. Hotellet & sin sida
upplevde hotellet att bestdllaren inte var van att hantera stora researrange-
mang.
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Bild 8. Konferensrum pa Clarion Hotel Stockholm, foto: Choice Hotels

Bild 9. Hotellrum pa Clarion Hotel Stockholm, foto: Choice Hotels

Planering av tavlingsarrangemang och hotellovernattningar

Europeiska Basketforbundet tog beslut om destination och anlidggningar
cirka fyra ar fore Eurobasket. Innan dess hade Sverige bedrivit marknadsfo-
ring i fyra ar. Svenska Basketforbundet engagerade ledningspersoner och
spelanldggningar ett par ar i forvig. Arrangemangskommittén tog principbe-
slut om hotell, transporter med mera sju—atta manader i forvdg. Inom kom-
mittén upplevde man dock att man inte hade vanan av att arrangera sa pass
stora arrangemang. Clarion Hotel fick bara in Eurobasket som en ren &ver-
nattningsbokning. Ett bra tag fore Eurobasket prelimindrbokade SVB hotel-
let for Eurobaskets rikning. Efter ett tag tog en PCO 6ver kontakten med
Clarion. En av inneséljarna tog emot bokningarna och gjorde interna reserva-
tioner. Clarion upplevde dock att kunden inte riktigt forstod hotellens m&j-
ligheter och begrinsningar. Dessutom tillkom 6nskemal pé servicen under
genomforandet som ingen hade signalerat i forvag.

Marknadsforing

Basketforbundet i Sverige beslot i borjan av 1990-talet att man skulle soka
ett storre basketarrangemang till Sverige. Man bdrjade med att arrangera en
del mindre tdvlingar for att visa sin kompetens. Dévarande forbundsordfo-
randen gick in i internationella basketforbundets styrelse 1994 bland annat
for att propagera for Sverige. Sverige ansokte om att arrangera 1997, 1999
och 2001, och fick da chansen att marknadsfora sig. Efter ett omfattande
lobbyingarbete fick den svenske FIBA-styrelserepresentanten chansen att
foresla Sverige till 2003. Foljande kriterier var viktigast enligt en av FIBA:s
styrelsemedlemmar: (1) den idrottsliga nivan ska vara hdg i landet, (2) landet
maste foretrddas av personlig representant i ”det slutna beslutsrummet” (det
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vill sdga sitta med i FIBA:s styrelse), (3) platsen méste ha bra arenor (till
exempel Globen), (4) forbundet maste ha ett anseende som bra arrangdr (av-
seende bra planering, sdkert, trovérdigt, 16fteshallande), (5) arrangemanget
ska rotera pa olika platser i Europa och (6) stora lander far arrangera oftare
eftersom de har béttre ekonomi och fler basketintresserade. I hotellbranschen
menar man att Clarion Stockholm redan dr ként som ett stort och professio-
nellt hotellalternativ i sodra Stockholm. Darfor blev det naturligt att SVB:s
representant och 6vriga i ledningsgruppen pa Eurobasket bestamde sig for att
kontakta Clarion hotell. Alltsé var karaktiren pé sjdlva bokningen mer or-
dermottagarens. Forutsittningen for att fa bokningen var dock att hotellet
redan fanns med i ett marknadsforingsnétverk av motesindustriforetag — inte
minst genom Congress Stockholm. Clarions hotelledning har dessutom egna
regelbundna marknadskontakter med olika mellanhédnder (PCO/DMC).

3.4 Hur gick det till att hantera sdljkonferensen pa
Scandic?

Bakgrund

Dr Persfoods siljkonferens genomfordes i augusti 2003 pa Scandic Sjofarts-
hotell. Sjofartshotellet ingar i Scandic hotellkedja som i sin tur 4gs av Hilton.
Scandic har 140 hotell i nio ldnder. Dr Persfood AB arbetar inom livsme-
delsbranschen. Fabrik och huvudkontor ligger i Eslov i Skéne. Utesiljarna
traffas pa konferenser var attonde vecka pé olika platser i Sverige. Den aktu-
ella konferensen pagick i tre dagar och var mycket intensiv med inslag av
sdljutvirdering, framtidsplanering, utbildning, sociala aktiviteter och grupp-
sammanhallning. Konferensdeltagarnas utgifter var totalt cirka 58 000 kro-
nor.

" 1.631 kronor (affdrsresenirers Gvernattningsresor i Sverige 2003, TDB) x 12 konferensdel-
tagare x 3 dagar = 58 000 kronor.
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Organisation

Dr Persfood har elva utesiljare som &r spridda 6ver hela landet. Varje siljare
har ett litet lokalt kontor och tillbringar tiden hos sin slutkund i stort sett hela
tiden. Regionséljchefen for Svealand och Norrland ansvarar for planering
och genomforande av dessa konferenser, hon ar alltséd konferensledare. Hon
tar ocksa in konferensforslag och beslutar om var konferenserna ska héllas.
Sjofartshotellet tillhor en intern grupp som bestar av Scandic Malmen, Has-
selbacken och Sjofartshotellet i centrala Stockholm. De tre hotellen hjilper
bland annat varandra med att balansera efterfrdgan och utbud. Hotellet har
cirka 40 anstillda, men bara en person, konferenschefen, arbetar pa heltid
med konferenser. Daremot anvinds personal vid behov till konferensavdel-
ningen. Konferensdelen svarar for cirka 10 % av omséttningen. Under kon-
ferensens var Dr Persfood konferensledare ansvarig for genomforandet.
Samma dag som kunden kommer forbereder konferensavdelningen kundens
mdtesrum, receptionen forbereder nycklar, information och sé vidare. Déref-
ter finns konferensavdelningen till hands. Till exempel tog hotellets konfe-
renschef upp gruppen pa takterrassen under eftermiddagskaffet forsta dagen.

Fysisk plats

Sjofartshotellet har en standard som motsvarar tre stjarnor. Det ligger pa
Sodermalm med en fin utsikt dver Gamla stan och nédra gangavstand till
Stockholms city. Hotellet har en marint priaglad interiér priglad av fastighe-
tens historia. Dr Persfoods konferensledare viljer platserna med utgéngs-
punkten att siljkéren ska ha latt att aka dit och att de ska f& en positiv social
upplevelse samtidigt som de arbetar. Det &r ocksa viktigt att man har en hyf-
sad hotellstandard till vettiga priser. Man ser inte nigot alternativ till dessa
konferenser som exempelvis virtuella och interna méten.

41



Bild 11. Overnattningsrum pad Sjéfartshotellet, foto: Scandic hotell

Bild 12. Sammantrddesrum pd Sjofartshotellet, foto: Scandic hotell

Planering

Dr Persfoods konferensledare, som har flera ars rutin i att leda moten, plane-
rade konferensen pé senvaren 2003 och bokade hotellet tre manader fore
konferensen. Eftersom hon var vél forberedd frén borjan med hela program-
met kunde hon redan i det forsta telefonsamtalet med hotellets konferensav-
delning bestimma hotellets insats. Hon behdvde varken besdka hotellet eller
ringa tillbaka. Konferensledaren onskar dock att svenska konferensanldgg-
ningar generellt skulle ha mer kunskap om vilka attraktioner platsen erbju-
der. Konferensens innehéll planerades pé foljande sitt: Dag ett: inresa, erfa-
renhetsutvérdering, sifferpresentation, social och spénnande aktivitet. Dag
tva: framtidsplanering och produktpresentationer. Dag tre: utbildningsdag i
service och forsdljning, hemresa. Kvillarna anvinde man for att koppla av
och ha det trevligt tillsammans.

Marknadsforing

Sjofartshotellet bedriver inte ndgon direkt uppsdkande kontakt for att fa in
nya konferensgéster. Ddremot har Scandic-kedjan ett generellt stamkunds-
uppldgg. Dar kan en kund bli sa kallad avtalskund med vissa forbestimda
rabatter pa standardprislistan. Darigenom har Sjofartshotellet en tung mark-
nadsforingskanal. Dessutom finns Sjofartshotellet pd Scandics webbplats
som genom Scandic och Hilton dr ként 6ver hela virlden. Dessutom finns
Sjofartshotellet i olika tryckta bokningskataloger. Man &r dock inte lika be-
roende av att f& uppdrag via bokningsbolag som mindre hotellféretag. Dr
Persfoods konferensledare kinner inte till de mojligheter som moétesindustrin
erbjuder i nagon storre utstrickning och bokar dérfor anliggningar som &r
kidnda. Dérfor blev det naturligt att boka ett Scandic-hotell som man har
besdkt tidigare och dér man &r avtalskund. I viss mén utnyttjas dven Internet
for att soka detaljinfo om olika konferensalternativ. Eftersom man &r avtals-
kund genomfordes ingen forhandling, utan efter telefonbokningen skrev
Scandics konferenschef en offert med ett bokningsforslag. Redan en dag
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senare skrev kundens konferensledare pa bokningsbekriftelsen och postade
den till hotellet.
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4 Analys av fenomenet professionella moten

4.1 Vad ér ett professionellt mote?

Det finns ett antal olika definitioner pa moten 1 litteraturen, dir forfattarna
dessutom har olika utgdngspunkter. MPI (Meeting Professionals Internatio-
nal) definierar méten som att flera personer traffas pa en plats, for att komma
overens om eller genomfora en viss aktivitet, vilket kan ske pa kort varsel
eller enligt en i forviig bestimd dagordning.*® En annan definition pa méten
4r “a coming together of people for a common purpose”.* For att klassas
som ett internationellt organisationsméte enligt ICCA krévs att minst femtio
personer deltar, att mdtet organiseras regelbundet och att motet méste rotera
mellan minst tre linder.”® De utforda fallstudierna av missor, konferenser
och kongresser visar att moten i grunden handlar om ménniskor som utifrdn
ett syfte triffas i ett visst sammanhang. Ressyftet kan i sin tur delas upp pa
tjanst och fritid, eller med andra ord afférsresande och privatresande.”’ Emel-
lertid kan begreppet affirsmoten vara ndgot for snévt. I samband med ex-
pertintervjuer framkommer att representanter for 1dkarkongresser inte gérna
talar om “afférer”. Ett alternativt ord till affdrer kan vara professionell, vilket
kan innefatta alla former av yrkesrelaterade verksamheter, dven offentliga
sektorns och idébaserade foreningars verksamhet. Alltsé definieras hér pro-
fessionella mdten som “en sammankomst av en yrkesrelaterad grupp ménni-
skor med ett gemensamt syfte”.

Professionella mdten kan karakteriseras pé olika sitt, vilket har fram-
kommit i fallstudierna och expertintervjuerna. Det &r viktigt att utga fran de
fragestéllningar som ar viktiga for kunden, eftersom det dr kunden som be-
slutar om genomforandet och dessutom kvalitetsbedomer métet efterat. Fyra
karakteristika har identifierats utifran undersdkningarna:

o Slutkunders organisationstillhérighet. Kan slutkunden ses som en
grupp ur motesarrangdrsledningens perspektiv eller inte? Slutkun-
den kan vara heterogen med personer fran manga olika organisatio-
ner eller homogen med personer frén en enda organisation. Slut-
kundernas organisationstillhorighet dr viktig for aktdrernas mark-
nadsforingsinsatser.

o Motesarenabundenhet handlar om i vilken grad ett mote naturligt
hor till en viss anldggning och destination. Mdtesarenabundenheten
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ar viktig for destinationens intresse for att satsa pé en viss typ kun-
der.

o Motessyftet handlar om vilken som &r den priméra anledningen till
att ett mote blir av. Det kan vara fragan om marknadsforing, intres-
sefragor for organisationer, utbildning, internt arbete eller beloning.
Motessyftet paverkar de krav som motesdeltagarna stéller pé an-
laggningsfunktionalitet och destinationsattraktivitet.

e Motesstorlek handlar om att kunna se vilka anldggningar och desti-
nationer som kan ta en viss storlek pa mote.

Moten kan underindelas pé olika sétt, dér till exempel kongresser, méssor
och konferenser ir typiska métestyper.” Den internationella métesorganisa-
tionen ICCA menar att moten kan indelas pd ménga olika sétt, efter storlek,
typ av besoksdeltagare och moétessyfte. Speciellt viktigt dr dock métes initia-
tivtagare. De delar upp den internationella métesmarknaden pa foretagsmo-
ten med kommersiella aktorer som initiativtagare (“corporate meeting”) och
organisationsmoten med offentliga aktorer och ideella organisationer som
initiativtagare ("association meeting”).”” Traditionellt delas méten i engelsk-
talande ldnder ofta upp i “corporate meetings” (foretagsmoten), “association
meetings” (ideellt baserade icke-kommersiella organisationsmoten) och
”conventions” (storre och arligt aterkommande icke-kommersiella organisa-
tionsméten).”*

Kongresser ér aterkommande sammankomster for en stor grupp individer
som ska diskutera en eller flera sérskilda fragor. Konferenser ér i regel mind-
re sammankomster 4n kongresser.”” Dessutom ir de inte nodvindigtvis ater-
kommande. Vidare tillhér besdksdeltagarna samma foretag eller organisa-
tion, vilket inte &r lika tydligt vid kongresser och méssor. En konferens har
som regel fler syften sdsom arbete, beloning eller utbildning. Men négot av
dessa #r utpekat som huvudsyfte. Aven om det ir skillnad i marknadsforing-
en vid konferenser och kongresser ér sjdlva genomforandet snarlikt ur mo-
tesindustrins synvinkel. Méssor &r en utstdllning av produkter dir man ofta
skapar kontakter for senare affarsavslut. Som regel arrangeras méssan av och
vid samma anldggning varje, vartannat eller var tredje ar. Resultatet fran
fallstudierna och expertintervjuerna stimmer 6verens med denna huvudin-
delning. I analysen har det framkommit att konferenser &r ett mote med ett
flertal syften. Vid analys av moten med endast ett syfte har ytterligare motes-
typer framkommit: kurser, incentivemdten och arbetsmoten. Incentiveméten
bygger pa en beloning till besoksdeltagare, vilka antingen kan vara kunder
eller personal. Vid arbetsmoten fokuseras speciella fragestallningar under ett
forhallandevis intensivt och kort mote, sdsom ett ledningsgruppsmote eller
ett planeringsméte for en foretagsavdelning. Ett nérliggande begrepp till
arbetsmoten som ibland anvinds dr foretagsmoten. Kriterierna for foretags-
moten dr: 10-350 personer, alder 25-60 ar, soker hogteknologiska lokaler,
Onskar ha néra till det mesta, dnskar kombinera motet med aktiviteter och ar
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inte direkt priskinsliga.”® Olika begrepp kan passa olika bra i olika affirssi-
tuationer. Emellertid dr begreppet arbetsméten valt eftersom skiljer sig mer
frén beloningsfokuserade moten. Foretagsmdten med fler syften motsvarar
konferensbegreppet i denna studie, men i konferensbegreppet betonas hér att
bade icke-kommersiella organisationer och foretag kan motas pa detta sétt.
For ménga moten ar utbildning det priméra syftet, och darfor dr kurser en
central motestyp. Efterhand som métesindustrin mognar kommer métesbe-
greppen att bli klarare och mer standardiserade.

I expertintervjuerna har manga péapekat att det ofta finns ett bakomliggan-
de grundsyfte till det ytliga som presenteras i samband med kundens bestéll-
ning. Grundsyftet handlar da om att deltagarna i allménhet vill fa chansen att
triffas nira i en avskiljd miljo. Aven om de flesta mdten genomférs med
blandade syften kan man alltid identifiera ett huvudsyfte for ett visst mote.

I figur 1 visas en typologi 6ver typiska professionella mdten utifrén de ka-
rakteristika och de motestyper som har kommit fram i denna studie. Ur typo-
login kan sex huvudtyper av professionella mdten utldsas: kongresser, més-
sor, konferenser, kurser, incentivemdten och arbetsmoéten. Forhoppningsvis
underldttar denna uppstéllning kommunikationen mellan inblandade aktorer.
Forstaelsen for dessa motens karakteristika ger ocksa en mojlighet for mo-
tesindustrin att se nya potentiella métesprodukter och interna motesarrango-
rer att se nya motesformer. Samtidigt dr det priméra for leverantoren att for-
std kunden och kollegor sa att motesdeltagarna blir ndjda, varfor man maste
vara forsiktig i1 sin dialog med omgivningen med att anvdnda onddiga nya
begrepp.

For att pavisa hur typologin i figur 1 kan anvéndas kan fallstudierna inde-
las enligt foljande:

Kardiologernas arsmote dr en stor mobil kongress

Gastro Nord &r en stor 6ppen méssa

Funktiondrsmotet pa Clarion dr stort &mnestematiskt arbetsmote
Dr Persfoods séljtraff dr en liten eventbaserad konferens.
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4.2 Vem arrangerar?

En bransch kan ses som ett antal kundvérdeskapande organisationer mellan
vilka det rader direkt konkurrens avseende kunderbjudanden baserade pa
verkliga kundbehov.”” Det verkliga kundbehovet handlar om att ménniskor
maste motas i en fysisk milj6 utifran ett visst syfte. Den bransch i turismsek-
torn som hanterar dessa professionella moten bendmns idag ofta for motes-
industrin. Internationellt anvinds ibland forkortningen MICE (meetings,
incentive, conventions and exhibitions).” Med hjilp av ett antal karakteristi-
ka kan denna bransch forstas battre, vilket ger en grund for att framgangsrikt
sélja, planera och genomféra de professionella mdtena. Motesindustrins
kunder finns till exempel rent generellt pa producentmarknader och inte kon-
sumentmarknader. For att ldttare kunna illustrera métesindustrins sérart gors
en jamforelse med turistupplevelseindustrin, alltsa den bransch som hanterar
privatturistiska upplevelser. Som utgéngspunkt anvinds fallstudierna av
Kardiologkongressen, Gastro Nord-méssan och funktiondrsmotet pd Clarion
och siljkonferensen pa Sjofartshotellet. I figur 2 jamfors motesindustrins
sdrart med turistupplevelseindustrin.

Figur 2. Moétesindustrins sérart i jimforelse med turistupplevelseindustrin

Branscher
Métesindustrin Turistupplevelseindustrin
Karakteristika
Kundens métessyfte Oftare yrkeskicklighet Oftare livsgliddje
Slutkundstyp Oftare foretagskunder Oftare privatkunder

Kunskap om genomférandet ~ Relationer/service/méotesteknik Beteende/upplevelser/

entertainment
isnllil(t[jl;:-l(()i:;;nisation Komplex Ej komplex
Marknadsforing till slutkund ~ Relationsmarknadsforing Massmarknadsforing
Intékter per deltagare Hoga Laga
Hantering av slutkundsbesok  Oftare total Oftare partiell
Finansiering av Sponsrad Deltagaren sjélv

deltagaravgifter
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Inom métesindustrin finns ett antal olika aktdrer med olika roller. Dessa
samverkar badde formaliserat och improviserat i motesuppdragen, det vill
sdga interaktivt. Parallellt arbetar man i olika affirsled, det vill siga sekven-
tiellt.

I undersokningarna har foljande beskrivna aktorer identifierats. Det finns
ett antal icke-kommersiella destinationsaktorer som under 14nga tidsperioder
arbetar med Overgripande destinationsutveckling och marknadsforing (till
exempel Convention Bureaus i stora stider). Ovriga aktdrer dr knutna till ett
visst kunduppdrag.

Aktorer som ar knutna till ett visst uppdrag arbetar som regel under
kommersiella villkor. Bland dessa dr det speciellt viktigt att klassificera den
aktor som é&r arenaerbjudare respektive innehéllserbjudare. Arenaerbjudare
ar det foretag som driver méssanldggningen, kongressanldggningen, konfe-
renscentret, kursgérden eller konferenshotellet. Innehéllserbjudarrollen kan i
sin tur delas upp pa dgare, projektledare och utforare. Rollstrukturen ar olika
beroende pad motestyp. Innehéllsdgare dr den organisation/foretag som delta-
garna tillhor vid en kongress eller konferens. Oftast &r dven innehallsdgaren
projektledare, men i vissa fall 6verlimnas denna roll till en professionell
motesarrangdr. Innehéllsutférare dr ofta egen personal, men ibland hyrs ex-
terna foreldsare in pa konferenser och kongresser. For méssor dr méssan-
laggningen bade arenaerbjudare och innehallsdgare. Tillsammans med
branschorganisationerna dr méassanldggningens organisation projektledning,
men déremot ir utstdllarna innehallsutforare.

Vidare tillkommer en grupp logistikerbjudare sasom hotell, restauranger,
flygbolag, tdgbolag, farjerederier, taxibolag och lokaltrafik. Denna aktors-
grupp arbetar inte med kundernas priméira motessyften (som exempelvis att
skapa kundrelationer), utan med de sekundéra syftena (som exempelvis att
bo). For att understddja motesgenomforandet finns en grupp professionella
motesarrangorer, ofta bendmnda Professional Congress Organizers (PCO).
Dessa utgér ifrdn en kunskap om hela métet och kunderna ér ofta storre mo-
ten sasom kongresser. En del PCO:s séljer in en viss destination medan and-
ra utgér fran kundens behov och foreslar alternativa destinationer. Vid stora
kongresser har dock uppdragen fér PCO mer blivit fokuserade pé att hantera
logistik och sociala arrangemang én att ge direkt stod av motesplaneringen.
Detta eftersom initiativtagaren till kongresser ofta har en egen kongress-
kommitté. For att ta hand om den sociala- och upplevelseinriktade delen av
vistelsen pa platsen finns aktorsgruppen upplevelsearrangorer, till exempel
eventbolag, fasta attraktionsforetag och Destination Management Companies
(DMQ). I storre stidder finns motesindustriféretag, DMC, som utifran ett
destinationsperspektiv siljer in destinationen samt planerar och genomfor
logistik och sociala aktiviteter for olika typer av foretagsmoten. I aktorsnit-
verket finns ocksd motesméklare sdsom renodlade bokningsbolag. Vid inter-
nationella konferenser anvénder sig motesanldggningar ofta av destinations-
specialiserade arrangdrer, DMC, som i sin tur kontaktar olika agenter. Dessa
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agenter (affarsresebyrier med flera) ar experter pa den lokala marknaden och
har direktkontakt med slutkunden. Férutom agenter &r dven bokningsbolag
pa destinationen en form av marknadsmellanhdnder. Mellanhandsfunktionen
finns ocksa icke-personbundet i form av marknadsforingskataloger och
webbsidor. Marknadsmellanhénder fokuserar ofta p& produktkunskap for en
viss destination eller goda slutkundskontakter. Marknadsmellanhénder har
endast en renodlad formedlingsfunkton. Moétesindustrins arrangdrer véljer
ibland att arbeta i nira samarbete med mellanhanden, dvs. mellanhanden é&r
en agent for en viss arrangor. Alternativt 4r mellanhanden arrangdrsrsneutral
och ser helt och hallet till slutkundens behov vid val av destiantion och mo-
tesanldggning.

Ett foretag i motesindustrin kan ha olika roller. Ett konferenshotell kan till
exempel bade ha rollen som arenaerbjudare, logistikerbjudare och upplevel-
searrang0r. Vidare vill flera av foretagen utifran en viss huvudroll erbjuda
extratjénster till sina méteskunder. Till exempel kan ibland en DMC utifrén
sin kunskap om destinationen dven hjilpa till vid genomforandet av det ak-
tuella motet.

Ju nérmare den enskilde moétesindustriaktdren kommer kundens eget vér-
deskapande, desto storre inverkan har aktdren pa kundens métesupplevelse.
Man kan alltsd utgd ifran en virdekedja dér aktérerna kommer i viss ordning
beroende pa situationsspecifika fragor. Hir sammanfattas de typiska motes-
industriaktorerna i en vanligt forekommande ordning pa kundvirdekedjan:

o [nnehdllserbjudare (content provider)

o professionell métesarrangor (professional meeting organizer)
destinationsspecialiserad arrangor (destination management com-
pany)

arenaerbjudare (arena provider)

logistikerbjudare (logistics provider)

upplevelsearrangor (social activity organizer)
marknadsmellanhand (market intermediary)

icke-kommersiell destinationsaktér (non-commercial destination
actor).

4.3 Vem ar kunden?

Till skillnad frén konsumentmarknader befinner sig mdtesindustrin pa en
producentmarknad dir olika aktorer kan anta olika roller”. Séiledes kan ar-
rangorerna av det professionella motet i en viss affarssituation vara kund och
i en annan leverantdr. Samtidigt kan alla dessa aktorer klassificeras som
producenter inom métesindustrin.'® I fallstudierna gar det dock att identifie-
ra en slutkund vid professionella méten som endast kan anta kundrollen och
som dessutom inte dr producent i motesindustrin utan konsument. Utifran
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mdtesindustrins perspektiv dr de typiska slutkunderna for kongresser be-
sOksdeltagaren och kongressledningen, for méssor besdksdeltagaren samt for
konferenser konferensledningen och konferensbokaren.

Det finns ett antal olika databaser och statistikorganisationer for affarsre-
sandet. Genom att studera dessa kéllor vixer en sammansatt kunskapsbild
om kunden fram, men mer forskning och utredningar behovs.

Den sé kallade IBIS-undersokningen beskriver inkommande besdkare till
Sverige under 2002 och det fors diskussioner om att lata den pagé kontinuer-
ligt i framtiden. I IBIS framkommer bland annat uppgifter om besdkssyften,
personbakgrund och besdksbeteende sdsom att:

e 32 % av alla utlaindska flerdagsbesokare var affdrsresenérer,

e Konferens- och méssdeltagarna i Sverige kom fran (fallande ord-
ning efter antalet besdkare) Norge, Storbritannien, USA, Tyskland,
Danmark, Frankrike, Finland, Japan, Nederldnderna och Italien.

e Det antal dagar man stannade i Sverige var: 2 dagar 17 %, 3 dagar
13 %, 4 dagar 12 %, 5 dagar 9 %, 6 dagar 3 % och 7 dagar 4 %. |
genomsnitt stannade en besokare i 5 nétter.

e Det genomsnittliga belopp som varje Overnattande affirsresenér
spenderade par dag var 1 044 kronor (exklusive inresan till Sveri-
ge). Det skiljer dock en hel del beroende pa vilket land affarsrese-
niren kommer fran och vilket syfte denne har med resan.

e Affirsresendrer reser till Sverige med férja 21 %, flyg 64 %, bil 10
% och pé annat sitt 5 %.

I Turistdatabasen (TDB) kan uppgifter himtas om Sverigeboendes resor,
bade 1 Sverige och utomlands, och déribland affarsresandet fran och med
1989. P& samma sétt som i IBIS framkommer bland annat uppgifter om be-
sOkssyften, personbakgrund och besdksbeteenden sésom att:

e Syftet med affarsresorna utomlands 2002 var: intern enskild tjéns-
teresa 27 %, konferens/kongress/kurs/seminarium 23 %, ordinarie
arbete pa annan ort 21 %, extern enskild tjansteresa 21 %, besok
och deltagande p& maéssa/utstillning 4 % och studiebesok 4 %. Ut-
landsresorna ger dven arbete at resebyraer, PCO, flygbolag med fle-
ra pa kundens bostadsort.

o Syftet med affdrsresorna i Sverige 2003 var: konferens/kongress/
kurs/seminarium 27 %, ordinarie arbete pd annan ort 27 %, intern
enskild tjdnsteresa 25 %, extern enskild tjdnsteresa 16 % samt be-
sok och deltagande p& méssa/utstillning 3 %.

e Affirsresendren transporterar sig i Sverige under 2003 med bil
59 %, tag 18 %, flyg 15 %, buss 4 % och 6vrigt 4 %.
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SCB hanterar den sa kallade inkvarteringsstatistiken. Dar kan man bland
annat utlésa att:

e [ de 109 hotellanldggningarna i Stockholms kommun var 2,8 miljo-
ner rumsnétter belagda under 2003, vilket motsvarar ett kapacitets-
utnyttjande pa 61 %.

e Kunderna fordelas enligt f6ljande pa hotellen under 2003 i Stock-
holms lén: individuellt affdrsresande 46 %, individuellt privatre-
sande 23 %, konferens 19 % och privata grupper 12 %.

e Riknat pa géstnitter var boendeformerna i Stockholms 14n uppde-
lade pa hotell 82 %, camping 11 %, vandrarhem 6 % och stugbyar
1 %.

Den internationella motesorganisationen ICCA hanterar motesstatistik'®’.
Exempel pé viktig kundstatistik ar att:

¢ De internationella organisationsmotena har hanterat foljande dm-
nesteman under 2003 (vilket visar pa kundernas verksamhetsomré-
den): medical science 27 %, science 12 %, technology 10 %, indu-
stry 8 %, social science 5 %, education 4 %, economics 4 %, com-
merce 4 % och Gvrigt 26 %.

Varje professionellt méte har sin unika kundstruktur. I den strukturerade
undersokningen av Gastro Nord framkom att 48 % av besokarna kom fran
Stockholmstrakten, 23 % kom fran dvriga Sverige och 6 % kom fran utlan-
det. 56 % hade inte besokt Gastro Nord tidigare, medan 12 % hade besokt
massan en gang, 24 % tva till tre ganger och 8 % fler &n fyra ganger. Be-
sOksdeltagarnas tillhor 1 storleksordning foljande branscher och verksam-
hetskategorier: restauranger, storkok, hotell och studerande. Aven méanga
andra kategorier finns representerade sdsom konsulter och leverantorer av
mat och utrustning.

4.4 Vilken plats anvinds?

Stora stidder har fordelen av att vara en nod i ett internationellt nitverk. Sta-
den ar en inkorsport bade for egna besokare och besdkare till landet och
regionen i 6vrigt. S& fungerar det dven for Stockholm. Innan en destination
ens kan borja marknadsfora sig som en mojlig métesplats méste platsen ut-
vecklas sa att dess mélgrupper dr ndjda med platsens karaktir, infrastruktur,
tjanstekvalitet, rekreation och ndjen.'*

Utléndska konferensbesokare valde dr 2002 att besoka Stockholm (48 %),
Vistra Gotaland (34 %), Skane (12 %) och Gvriga Sverige (6 %). Motsva-
rande siffror for méssor dr Stockholm (53 %), Véstra Gotaland (15 %), Ska-
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ne (18 %) och &vriga Sverige (14 %).'” For kongresser giller foljande siff-
ror enligt motesindustrins intresseorganisation ICCA: Stockholm kom pa
tredje plats internationellt sett med 64 méten under 2002 och pé fjarde plats
under 2003 med 70 moten. Goteborg kom pé 35:¢ plats med 19 mdten under
2002 och pa 31:a plats med 21 moten under 2003. Uppsala kom pé 98:e plats
med 7 méten under 2003. Ovriga svenska orter forekommer i stort sett inte
alls i denna statistik.'®*

Svenska affarsresendrer pa dvernattningsresa valde foljande svenska plat-
ser under 2003: Stockholms 1&n (30 %), Vistra Gotalands 14n (16 %), Skéne
lin (8 %), Dalarnas lin (4 %), Ostergétlands lin (4 %), Jimtlands 1in (3 %)
och Hallands lin (2 %).'”®

Den plats som afférsresendrer anvénder for sitt huvudsyfte med resan kan
betecknas och definieras pa olika sitt. Som en jamforelse anvénds ibland
begreppet “upplevelserum” inom upplevelseturism som den plats dir en
kund via olika interaktioner paverkas av tjansteforetaget, andra kunder,
rummets egenskaper med mera.'”® For affirsresande viljs hir begreppet
motesplats for att betona vikten av att vissa aktorer strdlar samman pé ett
stélle, och dér sjdlva platsen har understodjande egenskaper for att motet ska
bli bra. Det &r en motesplats som bestar av olika lokaler dir aktorsgrupper
med olika roller interagerar, ibland aktivt och ibland passivt, utifran de forut-
sdttningar som motesarrangorerna redan har forberett. Man skulle kunna tala
om en motesarena. I grunden talar vi har om ménsklig interaktion mellan
olika typer av besoksdeltagare, det handlar inte om interaktion mellan ma-
skiner. For att sérskilja moten med négon form av yrkesbaserat syfte fran
moten med privata och ndjesinriktade syften 14ggs hér begreppet ’professio-
nell” till. Vidare kan mdoten ske bade fysiskt och virtuellt. Denna rapport
fokuserar pé fysiska méten. Motesindustrin erbjuder en métesplats under en
speciell tid, eftersom motesprodukten dr en typisk tjdnst med tillhdrande
samtidig konsumtion och produktion. Alltsd anvidnds i denna rapport be-
greppet professionell motesplats som en fysisk eller virtuell arena dér ett
antal aktorsgrupper med olika roller i interaktion under en viss tid genomfor
en yrkesbaserad traff.

De fysiska motesplatserna, motesanldggningarna, kan kategoriseras pa
olika sétt — exempelvis for engelska forhéllanden: purpose-built conference
centres, Hotels, universities, residential management training centres and
unusual venues”.'”” I en kartliggning av svenska moteslokaler for kommer-
siell uthyrning 2004 kunde man identifiera 2 398 anldggningar med 14 739
lokaler for 10 personer eller fler. Dessa anldggningar ar kategoriserade som
hotell och kursanldggningar med Overnattning (1 688), folkets hus (341),
daganldggningar (304), hogskolor/universitet (46) och mdisshallar (19). 1
Stockholms lén finns 310 anlédggningar, vilket motsvarar 13 % av hela lan-
dets kapacitet. I lénet finns 1 417 lokaler med plats f6r 10-19 personer och
1 238 lokaler med plats for 20 personer eller fler. I sa kallad biosittning kan
man ta in 46 000 personer, och i lokaler dir en god service kan ges tar man
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in 66 000 vid samma tidpunkt. Storstadsldnen har flest anldggningar och
hogst kapacitet, vilket i sin tur beror pa att foretagen och kunderna finns
dar.'®

Under fallstudierna har ett antal typiska motesanldggningar identifierats:

o Kongresser: storre i kongressanldggningar och mindre i konferens-
center (till exempel Stockholmsmaéssan, Nacka Strand, World Tra-
de Center och Stockholm City Conference Center).

e Mdssor: massanldggningar, shoppingcenter (till exempel Stock-
holmsmaéssan och Sollentuna Expo).

e Uthildningar: kursgérdar, utbildningsforetag, hogskolor/universitet
(till exempel Dataforeningen Kompetens, Stockholms universitet,
KTH, Sodertorns hogskola).

o Konferenser: citykonferensanldggningar och hotell (till exempel
Stockholm City Conference Center, Miinchenbryggeriet, Clarion
hotell och Scandic hotell).

e [ncentivemoten: konferensanldggningar, kursgérdar och eventan-
laggningar (till exempel Langholmens konferensanldggning, Glo-
ben och Cirkus).

o Arbetsméten: citykonferensanldggningar, hotellens konferensav-
delningar (till exempel Citykonferensen och Park Inn hotell).

Vid en undersdkning av konferenser framkom att 51 % sker i svensk stads-
miljo, 41 % i svensk naturmiljo, 3 % 1 de nordiska grannldnderna, 3 % utan-
for Norden och 2 % pé bétarna till och fran Sverige.'"”

Vid den strukturerade intervjuundersdkningen vid Gastro Nord svarade
besokarna att det som &r viktigt med anldggningens funktionalitet dr inpasse-
ring (82 %) och kartor och skyltar (80 %). Vidare menade 40 % av besokar-
na att anldggningens storlek &r viktig. Bland utstdllarna svarade 78 % att
utstillarservice ar viktigt och 60 % att in- och uttransport ar viktigt. 58 % av
utstdllarna menade att anlédggningens storlek &r viktig, beroende pa att en
stor lokal kan ta in manga potentiella besokare.

For métesindustrin dr graden av arenabundenhet for kunden till en viss
destination central. Det géller inte bara motesanldggningen utan dven desti-
nationsovergripande aspekter sdsom fasta attraktioner, logistik och shop-
pingmojligheter. I fallstudierna har deltagarnas utnyttjande av destinationens
fasta attraktioner och logistik identifierats:

e Fasta attraktioner — kultur, ndjen och natur (till exempel Globen,
Skansen, Grona Lund, teatrar, museer, Berwaldhallen och ett antal
upplevelseorienterade restauranger).

e Logistik i form av hotell, interna transporter, in- och uttransporter
till destinationen (till exempel Clarion hotell, SAS, SJ, Malmo Avi-
ation, Arlanda Express och pendeltaget till Stockholmsméissan).
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Observera att under Kardiologkongressen var de flesta hotellen i
Stockholm bokade med deltagare fran kongressen.

o Shopping (affarscentrum i centrala Stockholm har omnédmnts i fall-
studierna).

Vid den strukturerade intervjuundersokningen vid Gastro Nord bekréftade
bestkarna att omgivningen kring den fysiska mdtesanldggningen ocksé &r
viktig. Till exempel svarade besokarna att inresan var viktig (59 %), boendet
(50 %), interna transporter (56 %), sociala arrangemang (26 %) och shop-
ping (22 %). Utstéllarna tyckte att boendet var viktigt (48 %), inresan
(46 %), interna transporter (44 %) och sociala arrangemang (40 %), shop-
ping (endast 16 %). Funktiondrerna pa Eurobasket som bodde p& Globen
svarade att interna transporter var viktiga (84 %), boendet (70 %), inresandet
(56 %), sociala arrangemang (30 %) och shopping (34 % ).

Savil ett anldggningsperspektiv som ett destinationsperspektiv kan vara
viktigt vid diskussion om val och anvéndning av professionella md&tesplatser.
Perspektivfokusering kan utldsas i Figur 3.

Figur 3. Perspektivfokus vid val och anvindning av plats.

Anldggningsfunktionalitet Anldggningsfunktionalitet
och storlek — primért och storlek — sekundért

Destinationsupplevelse och

Jogistikeffektivitet — primar Destinationsanldggningsarenor Destinationsarenor

Destinationsupplevelse och

Jogistikeffektivitet — sekundr Anlaggningsarenor Alternativa motesarenor

Nar sévil anldggning som destination &r mindre viktiga for kunden uppstér
behovet av alternativa mdtesarenor. Alternativa motesformer har diskuterats
i olika sammanhang. Ett alternativ till ett av motesindustrin arrangerat klas-
siskt mote dr IT-baserade moten och foretagsinterna arrangemang. Resurser i
form av tid och kostnader for kunden driver pa om en alternativ métesarena
ska anvindas. Denna ska dock stélla gentemot mervirdet for kunden.

I expertintervjuerna framkommer att IT anvénds mer och mer inom mo-
tesindustrin och bland dess kunder. Dock kvarstar behovet av att motas per-
sonligen som nagot fundamentalt ménskligt. Dessutom &r inte den allménna
IT-utvecklingen sa langt gangen i samhiéllet att motesindustrin kan utnyttja
den tillrackligt effektivt. Betrdffande anvindande av virtuella métesplatser i
Europa finns inga méssor pa nitet. Video- och telefonkonferenser anses inte
heller av motesindustriforetrddare som ett hot mot fysiska kongresser och
konferenser. Déremot anvidnds hemsidor som en informations- och mark-
nadsforingskanal om fysiska missor, kongresser, konferenser etc. De stora
motesaktorerna anser dock att det ar viktigt att f6lja IT-utvecklingen for att
kédnna till eventuella nyheter i omradet. Nagra drivkrafter fér IT som har
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framkommit i intervjuerna &r att priset relativt prestanda minskar och att
anviandarna blir mer effektiva. Vidare krdvs att det finns ett helt fungerande
system av aktorer, teknik, rutiner, kunskap och sé vidare for att hantera ett
IT-baserat méte.

I expertintervjuerna framkom att foretagsinterna platser ér en stor kon-
kurrent till métesindustrins erbjudanden. Vid en undersdkning av konferen-
ser fann man att av alla konferenser sker 64 % i egna lokaler och 36 % i
externa lokaler. Konferenserna i externa lokaler dr uppdelade pa en dag
18 %, ett dygn 13 % och flera dygn 5 %.""° Nagra drivkrafter till 6kad an-
vandning av interna platser som har framkommit i intervjuerna ar 6kad tids-
press, kostnadsjakt och moteskompetens. Speciellt stora foretag med stora
anldggningar har ofta egna professionella horsalar. Nér det handlar om mind-
re arbetsmoten utnyttjas ofta foretagens egna sammantrddesrum pa kontoret.
Motesindustriforetrddare menar att man kan ldra av hur interna métesplatser
hanteras och att stdndigt utveckla sina erbjudanden for att mota denna kon-
kurrens. I expertintervjuerna framkommer dven att en generell lagkonjunktur
1 Sverige medfor att foretagen i storre utstrackning ligger konferenserna i
egna lokaler.
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5 Analys av métesplattformen med tillhorande
motesforutsattningar

5.1 Vad ir en métesplattform?

Begreppet plattform kan ha manga olika innebdrder. Det kan till exempel
vara en intellektuell utgdngspunkt eller underlag for forhandlingar.''' Platt-
formsbegreppet anvénds inom olika branscher, men med lite olika mening.
Inom bilbranschen kan en plattform definieras som en storre uppséttning
produktkomponenter som dr sammankopplade till en stabil helhet i en slut-
produkt.''> Boye har studerat strategiska regionala plattformar pd makroni-
van. Han undersokte hur niringsliv och offentlig sektor motiverade byggna-
tionen av Oresundsbron. Ytligt handlade det om fysisk infrastruktur, men
brobygget utnyttjades som en del av en niringslivsplattform for hela Ore-
sundsregionen.'"?

Plattformsresonemanget kan 6verforas till métesindustrin och dess hanter-
ing av professionella moten. Métesplattformar ses hdr som en mental fore-
stdllning, en metafor, om hur man pé en destination kan skapa battre forut-
sattningar infor framtida professionella moten. Med andra ord en slags ut-
vecklingsmodell for centrala aktorers beslutsfattande, planering och mark-
nadsforingsinsatser. Motesplattformskonceptet kan anvéndas av aktorerna pa
en destination for att motesindustrin, den offentliga sektorn och intresseor-
ganisationerna mer framgéngsrikt ska kunna sélja in, planera och genomfora
professionella moten pa en destination.

Varfor ar motesplattformsbegreppet viktigt? Vid fallstudierna har foljande
anledningar kunnat identifieras: hog verksamhetskomplexitet, l&ngsiktiga
planeringsprocesser, ménga samverkande aktorer, stark kundekonomi, inkd-
parskicklighet och hog beslutskomplexitet. Till exempel kommer cirka
20 000 deltagare till Kardiologkongressen for att halla och lyssna pa fore-
drag, gé pa utstidllningar, diskutera vetenskapliga ron med kollegor etc. Alla
dessa maste ha boende, transporter och sociala arrangemang. Genom stark
sponsring fran medicinska foretag och en stark moderorganisation finns en
stark ekonomi. Lakarforbundet har ett speciellt utskott med god inkdparkun-
skap som hanterar upphandlingar och projektplanering. Planering och beslut
sker flera ar innan kongressen genomfors. Stockholm har ménga konkurren-
ter — bara 1 Europa finns cirka 800 regioner som &r konkurrerande platser i
olika motessituationer. Dessa platser har utvecklats over langre tid bland
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annat genom att nya industrier har startats, livskvaliteten har blivit attraktiv
och att det har funnits arbetsmojligheter. Detta har i sin tur lockat till sig
affirs- och privatresendrer.'™*

Vad bestir motesplattformen av? Man kan betrakta plattformen som en
grund med ett antal byggstenar. Varje byggsten dr en forutsittning for fram-
tida framgéngsrika moten. Antalet byggstenar begrinsas egentligen av vad
aktorerna pa en destination finner relevant och har resurser att arbeta med.
Tanken med varje byggsten dr att en positiv effekt ska uppsta for motesindu-
striaktdrerna och destinationen i allménhet. 1 foljande avsnitt redovisas ett
antal viktiga byggstenar pa olika nivaer i motesplattformen utifrdn princip-
skissen i figur 4.

Marknadsforingsniva

Planeringsnivéa

Fysiska platsens niva

R

Organisationsniva

Figur 4. Principskiss dver métesplattformen

5.2 Hur inverkar organisationen?

Marknadsforingsniva

Planeringsniva

Fysiska platsens niva

ISR

Organisationsniva

Inom métesindustrin finns manga delbranscher som é&r relaterade till varand-
ra pa olika sitt. Antal foretag inom respektive delbransch varierar, men
sammantaget dr det manga foretag som pa olika sétt samarbetar och konkur-
rerar med varandra. Tillsammans bildar néringslivets foretag, icke-
kommersiella intresseorganisationer och kommunala organisationer organi-
sationsnitverk. Organisationer dr inneslutna i relationer med identifierbara
motparter. Detta nit av relationer kan kallas ett nitverk .'"” Forekomsten av
samspel och interaktion 4r nigra av nitverksteoriernas hornstenar.''® Inom
foretagens ndtverk kan man tala om véirdeskapande konstellationer. I denna
konstellation skapar ett antal aktorer ett kunderbjudande i1 en interaktiv och

samtida process till skillnad frén det tidigare mer sekventiella virdeskapan-
det.'”
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Michael Porter har bedrivit omfattande forskning kring begreppet “clus-
ters of industries” inom internationell handel och konkurrens. Forfattaren
menar att foretag i en region dér det finns konkurrerande eller samverkande
branscher stimulerar varandra till att bli konkurrenskraftiga.'"® Andra forska-
re har tryckt pa att sjdlva viardeskapandet i klustret sker av ett antal foretag
pa olika steg i virdekedjan i ett ssmmanhingande system.''® Forutsittningar
for att konstruktiva kluster ska bildas ar att produktionsprocessen kan delas
upp i flera avgransande steg, att speciella kompetenser krévs i olika proces-
ser, att genomténkta transporter forutsétts for resurser och produkter samt att
branschen &r innovativ. Pa senare tid har man anvint klusterteorier for nér-
ingslivet pa turismdestinationer.'*’

I en unders6kning av ndringslivsaktiviteter i Arizona, USA, har det fram-
kommit att olika orter har olika kluster av relaterade industrier. Dessa kluster
har ofta byggts kring naturliga forutsittningar for turism sadsom skid- och
badorter'”', det finns alltsd en sorts opaverkbar drivkraft till klusterbildning-
ar. Dessutom skapar de bofasta och foretagen i storre stider en basefterfra-
gan pa motesrelaterade tjinster sdsom transporter, attraktioner, motesanligg-
ningar och sé& vidare. Det har visat sig ha betydelse att man har internatio-
nellt erkénd forskning och en vetenskaplig tradition sdsom Nobel i Stock-
holm for att fa arrangera Kardiologkongressen. Att internationellt erkdnd
forskning finns pa destinationen ar séledes en drivkraft till en klusterbildning
for kongresser.

Att destinationen ingér som ett nav i ett internationellt nétverk for resande
medf0r att den blir en inkorsport (’gateway”) for hela den omgivande regio-
nen. Dessa nav har skapats under langa tidsperioder bade planerat och opla-
nerat. En nod i ett geografiskt ndtverk kan skapa stordriftsfordelar och fa
specialistfunktioner pa platsen. Tillimpat pa Stockholm innebér det att sta-
den maste véxa sig tillrackligt stor och fa kritiska funktioner i omradet i ett
internationellt perspektiv for att bli en verklig inkorsport for internationella
mdtesarrangemang. | expertintervjuerna pépekas vikten av det radder en sam-
arbetsfilosofi pé en destination for att verklig samverkan ska ske — hér har
Goteborg framforts som ett bra exempel. For att en stad ska bli effektiv i
hanteringen av méten maste en permanent organisationsstruktur skapas. Pa
sé sitt kan en serie av bud ldggas langt fram i tiden, dir ansvariga kan sidker-
stilla professionellt genomforande.'* En viktig paverkbar drivkraft till klus-
ter inom turismbranschen i Stockholm &r att man pé senare ar har formalise-
rat ndtverken av samarbetande fOretag och organisationer. Internationellt
kallas dessa for Convention Bureaus. I Stockholm fungerar “Congress
Stockholm” som en sddan samarbetsorganisation for kongresser och ”"Meet
Stockholm” for olika typer av foretagsmoten. Bakom ligger ofta en lokal
turistorganisation, i Stockholm é&r det Stockholm Visitors Board.

Vad kan en klusterbildning medfora? For destinationen Stockholm och
dess motesindustri kan positiva effekter vid forséljning, planering och ge-
nomforande av professionella moten skapas — denna inverkan kan kallas
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klusterdynamik. Klusterdynamiken skapas genom ett antal inverkansfakto-
rer. Vissa inverkansfaktorer kan paverkas av klusterdeltagarna, som till ex-
empel gemensam planering av kunduppdrag. Andra faktorer &r inte paverk-
bara av klusterdeltagarna, men intraffar d&nd4, som till exempel att potentiella
kunder uppfattar platsen som samtrimmad for hela arrangemang.

Vilka konkreta effekter far klusterdynamiken? For det forsta kan aktorer-
na gemensamt marknadsfoéra Stockholm som en internationell kongresstad
via Congress Stockholm och néra f6lja och analysera marknadsutvecklingen
i Sverige och internationellt.' Ett exempel pa denna effekt 4r budgivnings-
forfaranden (”bids”), dir aktdrerna pa destinationen gemensamt lamnar sam-
ordnade offerter pé stora kongresser och konferenser. Vidare kan DMC (des-
tination management company), hotell, transportdrer, turistorganisationer
med flera inom ramen for klustret "Meet Stockholm” marknadsfora destina-
tion Stockholm och kanalisera potentiella kunduppdrag till en aktuell kom-
mersiell aktor som skriver en offert. Marknadsmellanhénder ar viktiga for att
kanalisera potentiella kunduppdrag till aktuella motesaktorer. Genom bok-
ningsbolag som marknadsfor sig via kataloger och Internet kommer mark-
nadsforingen att ske mer effektivt. Resultaten av detta kan betecknas som en
marknadsforingssynergieffekt.

For det andra kan man skapa ett komplett kunderbjudande genom att star-
ta foretag i kompetensrelaterade branscher. Detta kréver i sin tur en viss
produktefterfrdgan inom varje delbransch for att foretagen ska kunna uppna
skalfordelar. Resultatet betecknas som “komplett erbjudandeeftekt”.

For det tredje kan planeringskoordinering ske avseende sévil langsiktig
utveckling av infrastruktur pd destinationen som kortsiktig uppdragsplane-
ring. Det handlar bdde om icke-kommersiella och kommersiella aktorers
gemensamma arbete. Resultatet kan betecknas som en planeringskoordine-
ringseffekt. For det fjarde kommer ett aktivt arbete med kluster pa destina-
tionen att medfora ett positivare samarbetsklimat, vilket hér bendmns samar-
betskultureftekt.

Det finns olika #yper av kluster. Kluster kan samtidigt som det utnyttjas
lokalt dven utnyttjas regionalt. Hela Stor-Stockholm har identifierats som ett
regionalt kluster. Hér tillkommer drivkrafter till klusterbildningar som till
exempel att det finns ménga foretag i regionen som &r potentiella kunder till
mdtesindustrin. Betrdffande inverkansfaktorer pa klusterdynamiken samver-
kar exempelvis Kongress Stockholm, PCO:s och Stockholmsmaéssan i
Stockholm genom imagemarknadsforing for att ta hem stora kongresser och
konferenser till destinationen. Kluster kan ocksé existera i savil uppdrags-
orienterade som destinationsdvergripande sammanhang. I de uppdragsorien-
terade sammanhangen skapar ett antal kommersiella aktorer en projektorga-
nisation for ett visst kunduppdrag utifrdn de kundnéra klusterbildningar de
deltar i. I fallstudierna kan man tydligt se att de inblandade aktorerna utnytt-
jar samarbetspartners som de samverkar med i en klusterbildning. I de desti-
nationsovergripande sammanhangen arbetar aktdrerna gemensamt i olika
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fragor utifran de ldngsiktiga och destinationsutvecklande klusterbildningar
de deltar i. De undersokta foretagen i denna studie pévisar att de deltar i
olika former av destinationsovergripande kluster, till exempel Congress
Stockholm. Beroende pad métestyp, sésom maéssor, kongresser och konferen-
ser, krdvs olika klusterbildningar. Séledes kan kluster delas in efter dimen-
sionerna geografiskt omrade, kunduppdragsfokus, destinationsdvergripande
karaktir och motestyp.

I figur 5 illustreras hur mekanismen kring kluster fungerar. Ett lokalt
kluster kan identifieras i Alvsjo dir Stockholmsmissan ligger. Drivkrafter
till detta har exempelvis varit stora fria ytor for parkering och byggnader,
vilket &r en forhéllandevis opaverkbar drivkraft. Stockholmsméssans byg-
gande av en ny hotellanldggning i nérheten av motesanldggningen kan mer
klassas som en paverkbar drivkraft till kluster. Klusterdynamikens olika
effekter kan skapas av klusterbildningen genom olika inverkansfaktorer. Ett
exempel pa en paverkbar inverkansfaktor &r att man samverkar i relations-
marknadsforingen infor kongresser tillsammans med PCO:s, Stockholm
Visitors Board och andra aktorer. Med andra ord skapas en marknadsfo-
ringssynergieffekt. Stockholmsméssan samarbetar med flera aktorer, inte
minst géller det samarbetet med Stockholm Convention Bureau som ofta vid
stora kongresser hjélper till att planera logistik (bland annat hotellboendet)
och sociala arrangemang. Darmed skapas en planeringskoordineringseffekt.
Genom att i offerter kunna peka péd att motesdeltagarna kan vilja att bo 1
nédrheten av den utstdllning de ska ga pé och att utnyttja de effektiva pendel-
tadgtransporter som finns till sociala arrangemang i centrala Stockholm ska-
pas en komplett erbjudandeeffekt.
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5.3 Hur inverkar den fysiska platsen?

<4— Marknadsforingsniva
<€— Planeringsniva

4— Fysiska platsens niva

<4— Organisationsniva

I huvudsak arbetar métesindustrin med fysiska moten pé en viss destination.
Detta innebér att den plats dit deltagarna fysiskt kommer till blir viktig att
studera. For att forstad vad som ar viktigt pa den fysiska platsen ar utgangs-
punkten hér ett antal centrala resefunktioner for kunden under dennes hela
resa med tillhérande mote. Funktionerna dr indelade p&d motessyfte, basresa
och upplevelse. Dessa funktioner tillfredstélls av mdtesindustrin och samhal-
let genom ett antal typiska turismprodukter sdsom boende, transporter, re-
stauranger, nojen, resebyraer, offentlig service med mera.'** Resefunktioner-
na for kunden kan Gversittas till en fysisk plats (fysisk infrastruktur), vilket
redovisas i figur 6. I fallstudierna framkommer tre olika typer av fysiska
platser (arenor). De é&r i prioriteringsordning for hela moteserbjudandet: 1)
motesanldggningen som den priméra arenan, 2) logistiken i form av besoks-
deltagarnas transporter, maltider och dvernattning som en sekundér nodvén-
dig arena samt 3) fasta attraktioner som en sekundir mdjlig arena.
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I sig kan den fysiska infrastrukturen skapa nya affarsforutsittningar. Inte
minst giller det den senaste tidens teknologiutveckling. Sedan slutet av
1900-talet har informationstekniken medfort nya mojligheter for métesindu-
strin. Detta géller bland annat moéjligheten att informera, marknadsféra och
boka via ndtet. Mdnga motesaktorer anvander sig till stor del av denna tek-
nik. Vidare har mdtesutrustningar sdsom video- och telefonkonferenser ut-
vecklats i takt med nya tekniska innovationer. Vid djupintervjuerna inom
motesindustrin framkommer dock att informationsteknikens utveckling i sig
inte kan betraktas som ett hot mot det manskliga métet, utan snarare som ett
komplement.

I fallstudierna framkommer att métesanidggningen ar den viktigaste are-
nan samt att olika aspekter framkommer beroende p&d motestyp. Vid kon-
gresser ér storleken pé sjdlva anldggningen mycket viktig. Stockholmsmas-
san dr ensam i Sverige om att ta stora kongresser sdsom Kardiologkongres-
sen. Méssanldggningar bor vara snabbt ombyggbara till ndsta missas behov.
Konferensanldggningar bor vara starkt kundmalgruppsanpassade. Eftersom
stora motesanldggningar tar 1ang tid att besluta om och bygga krévs en lang-
siktig satsning av savil offentliga som privata aktorer, dér man inte med full
sdkerhet kan garantera beldggningen. Det krivs ett inslag av offensiv sats-
ning dér alla arbetar i samma riktning i en storstadsregion. For att kunna
erbjuda mer kapacitet i motesanlaggningar i Stockholms innerstad har darfor
flera aktorer foreslagit en ny stor kongress-, méss- och konferensanldggning
1 omradet i nirheten av tdgcentralen.

Betriffande den fysiska platsen for basresan, logistiken, pavisar fallstudi-
erna att tillgdng pé hotellrum med lamplig standard och ett snabbt och palit-
ligt in- och utresande ar speciellt viktigt. Detta forstarks av utredningar inom
regionplane- och trafikkontoret: Naringslivet i Stockholmsregionen bestar i
hog grad av kontaktintensiva branscher med behov av ménga snabba person-
resor bade regionalt och internationellt. Flygtrafiken kommer att 6ka kraftigt
och behover byggas ut. Sjofarten far ocksa okad betydelse. Vidare skulle
néringslivet vinna mycket pa att vigsystemet byggs ut.'* Stockholms lin &r
i topp i Sverige 2003 avseende antal sédlda rum (4,3 miljoner), beldggning
(53 %) och intdkt/rum (952 kronor). Fran hotellens sida menar man att det
knappast rader rumsbrist pa rum 2003/2004.'%° 1 fallstudierna har det dock
framkommit att de som bokar rum ser det som oerhort viktigt att kunna er-
bjuda hotellrum med l&mplig standard till rimliga priser i nérheten av métes-
anldggningen. Samtidigt har det framkommit att beldggningsgraden varierar
mycket beroende péd sdsong - veckovis eller arssdsongsvis. Darfor kommer
hotellens férmaga att hantera maximal och minimal efterfragan att bli avgo-
rande for en destinations framgang avseende professionella moéten. For be-
sOkarna ér tillgdngen pa direktflyg viktig. Stockholm leder Gverldgset i Sve-
rige avseende mojlig genomsnittlig besdkstid under ett dagsbesok med inri-
kesflyg (12,9 timmar) och utrikesflyg (9,3 timmar)."”” Denna besokstid okar
med tillgdngen pa direktflyg och tita avgangar. Aven om Stockholm #r bést i
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Sverige menar flera personer i expertintervjuerna att Stockholm behover fler
direktflyg — SAS skulle till exempel kunna flyga direkt fran Stockholm och
inte via Képenhamn som de ofta gor. Lagprisflyget har pa senare tid kraftigt
pressat priserna bade inrikes och utrikes, vilket medfor att fler och fler har
radd att mdtas utanfor hemorten. Savél djupintervjuerna som fallstudierna
visar att végtrafiken fungerar effektivt till och fran olika moétesplatser i
Stockholm. I fallstudierna har det framkommit att for deltagare som kommer
fran utlandet eller utanfor bilavstand till motesanldggningen ar fragan om
mojlig besokstid relativt restiden viktig. Fér missarrangemang ndmns i bran-
schen en tumregel pé att restiden bor vara max tva timmar fran anldggning-
en. Vid internationella kongresser kan restiden vara nagot ldngre, men vid
konferenser finns ofta ett krav pé kortare restid dn tvé timmar.

I fallstudierna menar arrangdrerna att attraktioner inte &r sérskilt viktiga
for personlig del, men att de bor finnas. Detta for att de som vill ska kunna
koppla av och ha en mdjlighet att tréffa affarspartners under mer gemytliga
forhallanden. I djupintervjuerna framkommer att planeringen av attraktioner
pa en destination bor gdéras med utgangspunkt frén att savél de boende pa
platsen som inresande kan ha nytta av dem. Som ett exempel pa hur en des-
tination har utvecklats i dessa avseenden kan Washington ndmnas. Dar har
en speciell plan arbetats fram, vilken bland annat pekat pé vikten av att af-
farsresendrer ska fa 6kad tillgang till trevliga boulevarder, avkopplande par-
ker, restaurang- och shoppinggator.'®® Vid kongresser framkommer vikten av
att dels kunna erbjuda storre specialarrangemang for deltagarna, dels kunna
erbjuda sightseeingturer pd destinationen. Vid méssor sker manga mindre
sociala sammankomster pa destinationen, varfor det behdvs ett antal restau-
ranger och andra nojesforetag som kan ta emot dessa grupper. Speciellt for
konferenser med ett mangfunktionellt syfte framkommer vikten av att det
finns mojlighet till sociala arrangemang i eller i nédra anslutning till anldgg-
ningen. Privatturismen driver pa utvecklingen av shopping och attraktioner,
vilket dven afférsresande kan dra nytta av. Ett viktigt exempel pé detta &r
kryssningsfartygens passagerare. Stockholm har ett antal attraktioner for
besdkande affarsresenédrer. Under 2003 hade Stockholm 38 museum och
andra fasta attraktioner med minst 100 000 besokare. Av dessa lag Kulturhu-
set, Globenarenorna, Skansen, Eriksdalsbadet och Grona Lund i topp med
over en miljon besokare.'”

Funktionsbegreppet kan anvéndas pa en enskild arena (fysisk plats). Till
exempel specialskyltning i omradet for en konferens. Utdver funktionen ar
dven tiden och rummet viktiga begrepp for att forklara staden och platsen
som fenomen. Det som péverkar tidsrummets utformning kan vara naturla-
gar, teknik, ekonomi, regleringar, kultur, kommunikation och individuellt
beteende.*® Eftersom professionella méten ar tjénster som konsumeras och
produceras samtidigt s& é&r tidsfaktorn speciellt viktig (beldggnings-
styrningen) vid genomforandet av moten. Betrdffande den rumsliga dimen-
sionen dr inte minst storleken pa anldggningar samt tillrackligt med ytor
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omkring omridet for parkering och grénomraden viktigt."”' Begreppen tid,
rum och funktion kan dven anvindas som samlingsbegrepp for olika typer av
effekter pé olika arenor (fysiska platser).

Den fysiska platsen (arenan) kan analyseras utifran tids-, rums- och funk-
tionseffekter. Pé sé sitt kan ett antal utvecklingsdtgdrder identifieras beroen-
de pa typ av anliggning och uppdragssituation. Aven om méanga atgirder &r
forhéallandevis generella har det framkommit att det ocksa finns en hel del
unika atgirder. Infor stdrre moten kan arrangdrerna med fordel anvénda sig
av olika former av checklistor sa att alla detaljer blir ihdgkomna.'* I fallstu-
dierna har det framkommit att ett foretag maste fokusera sina resurser pa ett
fatal kritiska faktorer. En utvecklingsatgird kategoriseras till antingen kund-
forvintade eller kundmervirderade faktorer. De sistndmnda har viss kopp-
ling till Herzbergs tvafaktorteori (en faktor som gor att kunden bedomer
nagot positivare om den existerar) eller en hygienfaktor (en faktor som gor
att kunden bedomer nagot som varken samre eller béttre om den existerar —
diaremot beddmer kunden det som negativt om faktorn inte fungerar). Emel-
lertid 4r kundforvdntade och kundmervérderade faktorer valt som begrepp.
Detta dirfor att analysen utgar ifrén dels vérderingar av fysiska inslag och
inte sociologiska, dels ett kvalitetstinkande dér dven kundforvintade fakto-
rer kan ge pluspodng. Kundmervirderade faktorer ar speciellt viktiga efter-
som det finns chans att vinna extra uppskattning hos kunderna om dessa
forbattras ordentligt.

I fallstudierna har det framkommit att utvecklingen kan ha karaktiren av
att vara antingen langsiktig, omfattande, projektsammanhallen och stegvis
eller kortsiktig, vardagsnéra och stindigt pdgdende. Den forstndmnda, hér
bendmnd “projektbaserad utveckling ”, sker oftast inom ramen for den gene-
rella destinationsutvecklingen. I en storre undersékning om svenska foretags
produktivitetsutveckling fann produktivitetsdelegationen att engangslyft”'**
var en viktig utvecklingsmetod, vilken motsvarar den projektbaserade ut-
vecklingen. Den sistndmnda, hir bendmnd “vardagsbaserad utveckling”,
sker oftast inom ramen for den uppdragsbaserade utvecklingen. Den japans-
ka Kaizen-tekniken'** for kontinuerlig forbéttring av foretagsverksamheten
har klara likheter med vardagsbaserad utveckling. Analysen av den fysiska
infrastrukturen kan delas upp pé anldggning (figur 7), logistiken (figur 8)
och fasta attraktioner (figur 9). Med utgédngspunkt fran platseffekterna (tid,
rum och funktion) analyseras de olika fysiska “arenornas” potentiella (hér
kallade typiska) utvecklingsatgérder.
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Figur 7. Motesanliggningars utvecklingsdtgdrder och platseffekter

Utvecklings-
atgirder | Kundforvintade Kundmervirderade
utvecklingsatgirder utvecklingsatgirder
Platseffekter
Tiden — lediga motesdatum — tidigt lokaltilltride
Rummet — anpassad lokalyta — niirhet till ”allt”
Funktionen — tydlig anliggningsinformation | — trivsam nirmiljo

Figur 8. Logistikens utvecklingsdtgdrder och platseffekter

Utvecklings-
atgirder | Kundforvintade Kundmervirderade
utvecklingsatgirder utvecklingsatgirder
Platseffekter
Tiden — transporters punktlighet — anpassad flygturtiithet
Rummet — generell hotellkapacitet —snabb transport flyg-hotell
Funktionen — limplig hotellstandard — restaurangalternativ

Figur 9. Fasta attraktioners utvecklingsdtgdrder och platseffekter

Utvecklings-
atgirder | Kundforvintade Kundmervirderade

utvecklingsatgirder utvecklingsatgirder

Platseffekter

Tiden — rimliga oppettider — kundexklusiva besokstider
— restauranger for o

Rummet . — natur- och kulturmiljo

representation
Funktionen — shoppingmdéjligheter — program for partner
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5.4 Hur inverkar eventplanering?

<4— Marknadsforingsniva

I I I I I «@— Planeringsnivi

<¢— Fysiska platsens niva

<¢— Organisationsnivé

Beslutsprocessen kan ses som ett antal aktorer med vissa perspektiv som
utifrén vissa kriterier stegvis paverkar vdgvalet avseende en viss problem-
stdllning. Det dr viktigt att skilja pa beslut angdende generell langsiktig ut-
veckling av destinationer & ena sidan och beslut som handlar om ett visst
mote & andra sidan. De forstndmnda besluten kan knytas till den sé kallade
destinationsaktorsdrivna motesplattformen, och ér till sin natur 14ngsiktiga.
De sistnimnda besluten kan knytas till en sa kallad uppdragsaktorsdriven
plattform, men de kan beroende pa motestyp vara langsiktiga eller kortsikti-
ga. Kongresser och méssor har karaktéren av att vara langsiktiga, men konfe-
renser (i synnerhet de smd) och liknande moten har karaktiren av att vara
kortsiktiga. Motesindustrins aktorer maste bade kunna hantera langsiktig
byggnation och snabba aktioner beroende pa moétestyp.

For att en destination och dess anldggningar ska fa ett storre event krivs
ofta langa och komplexa planerings- och beslutsprocesser. 1 en omfattande
studie om vilken stad som skulle f& vinter-OS 2002 redogér Christer Persson
for en mycket komplex budgivningsprocess. Processen var uppbyggd av 50
varderingskriterier (sdkerhet, arenor och hotell med flera), 15 budbérare
(statsministern, borgméstaren med flera), 17 andra viktiga aktérer (I0C-
presidenten, TV-nidtverket med flera) och 9 informationskanaler (I0OC-
medlemmarnas besok hos kandidaterna, videor med flera)."*

I den strukturerade intervjuundersokningen vid Gastro Nord-missan
framkom att besokarna tidsmdssigt tog beslutet att delta i genomsnitt atta
veckor fore méssan. Utstdllarna pa Gastro Nord tog i genomsnitt beslutet att
delta tio méanader fore méssan. Kompletterande intervjuer med Stockholms-
méssan visar att 72 % av utstéllarna har stéllt ut pé tidigare Gastro Nord och
77 % svarar redan pa avslutningsdagen att de har for avsikt att komma pa
nésta Gastro Nord som gér om tre &r. Funktiondrerna pa Eurobasket (arran-
gemanget gar vartannat ar) tog i genomsnitt beslutet att delta fyra ménader
fore evenemanget. Vid en djupare en analys av funktiondrsuppgift visar det
sig att de ansvariga tog beslutet visentligt tidigare om deltagande &n de med
mer rutinartade arbetsuppgifter. Den person som var ansvarig fér marknads-
foringen som fick Eurobasket kom till Sverige 2003 hdvdar att beslutspro-
cessen for att fi ett arrangemang av detta slag startar fem—sex ar fore arran-
gemanget. Kardiologkongressens destinationsplacering gors fem—sju ar fore
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genomforandet. Deltagarna beslutar sig dock nigra fa méanader fore kon-
gressdagarna. Séljkonferensen pa Sjofartshotellet visar dock upp den kortsik-
tiga planeringshorisonten. Det dr en forhallandevis lite konferens, dir konfe-
rensledaren bestéller konferensanldggning ett par manader fore genomforan-
det. Sammanfattningsvis kan man konstatera att stora professionella moten
hanteras under langsiktiga besluts- och planeringsprocesser pa mellan ett och
sex ar beroende pa vilken grad av ansvar personen och organisationen har.

Beslutsfattaren till att stélla ut pd méissan Gastro Nord &r i storre foretag
nagon form av marknadschef och i mindre vd/dgaren sjdlv. Bland funktiona-
rerna till Eurobasket tog 38 % beslutet att delta automatiskt beroende pa sitt
ordinarie arbete at basketorganisationen FIBA, 30 % tog sjdlva beslutet om
deltagande och 18 % direkt av en chef. Konferensledaren pa séljkonferensen
pa Sjofartshotellet tar sjdlv beslutet om var konferensen ska genomforas,
men ledningsgruppen pé foretaget tar beslutet om att den ska genomforas.
Deltagarna ska stilla upp oavsett egen uppfattning. Sammanfattningsvis kan
sdgas att individuellt deltagande pa professionella moten sker med utgangs-
punkt fran den egna organisationens totalbeslut om att stélla upp, men fri-
hetsgraden &r olika beroende pa métestyp.

Beslutskriterierna till varfor utstdllarna kom pé Gastro Nord var i forsta
hand att ”’synas, visa upp produkter” och i andra hand att skapa kundrelatio-
ner. Affarer kan gdras pa méissan, men sker i mer begransad omfattning. For
besoksdeltagarna p& Gastro Nord var kriterierna i forsta hand att traffa vikti-
ga aktorer, i andra hand att se nyheter och i tredje hand personliga motiv som
exempelvis utbildning och inspiration. Funktiondrerna pa Eurobasket svara-
de till 70 % att motivet var jobb/arbete och resterande 30 % hade en mingd
olika anledningar sasom personlig upplevelse. Vid val av olympiadplats
anvéands till stor del beslutsregler som utgar ifran summerad nytta och risk-
reducering. Detta liknar beslutsprocessen under stora professionella mdten.
Vid sma moten minskar faktorn riskreducering, men istéllet véxer kraven pa
snabbhet och kostnadseffektivitet. Sammanfattningsvis foljer beslutskriteri-
erna de primira syftena for de hittills redovisade professionella motena val. |
intervjuerna framkommer att de sociala arrangemangen &r viktiga dven om
det ar ett sekundart syfte.

Alla olika typer av arrangemang, moten och héndelser med mera kan han-
teras inom ramen fOr en eventportfolj pé en destination. For att battre utnyttja
en destinations turismpotential avseende resurser, efterfragan, turismtrender,
nuvarande event och eventidéer behovs en langsiktig eventplanering.'*
Speciellt de stora konferenserna medfor stor inverkan pa lokalsamhillet.
Konferenser med mer dn 5 000 deltagare 1 medelstora stdder kan betraktas
som megaevent. Det innebdr att det ar speciellt viktigt att en formell organi-
sation planerar med god framforhillning."”” For hela destinationen handlar
det om tio &rs sikt. For kongressuppdrag handlar det snarare om fem—sex ar
och for massuppdrag tre—fyra ar. For storre konferensuppdrag ett ar och for
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mindre mdten, som exempelvis ledningsgruppsméten och kundséljmoéten,
frén en till tre ménader.

For sévil Kardiologkongressen som Gastro Nord sker ett intensivt internt
trimmande av olika méten pa Stockholmsméssan under lang sikt. Detsamma
géller for konferenser pd Clarion och andra hotell. Det handlar emellertid
inte bara om intern planering i anldggningarna, utan dven extern planering
for alla aktorerna i en region. Har menar flera m&tesexperter att man bor
samplanera mer pa en overgripande destinationsniva. Detta eftersom belast-
ningen blir stor pa infrastrukturen (boende, transporter, restauranger) i sta-
den. Resultatet av denna trimning kan bendmnas kapacitetsutnyttjandeeffekt.
Dessutom kan ledningen for olika fasta attraktioner, eventbolag med mera
utnyttja mojligheten att fa uppdrag samtidigt som motesindustrins genomfor
sitt arrangemang. Det sistnimnda kan bendmnas affdirssynergieffekt.

Kapacitetsutnyttjande och affarssynergier kan utnyttjas bade for méten av
mer langsiktig karaktdr (sdsom kongresser) och moéten for mer kortsiktig
karaktér (sdsom arbetsmoten), &ven om det sker pa olika satt. For langsiktigt
planerade moten handlar det om stabil omfattande resursplanering medan det
for kortsiktigt planerade moten handlar om flexibel resursplanering utifrén
ett marginaltdnkande. I expertintervjuerna framstills att konkurrens ar vérde-
fullt pa en destination for att skapa konkurrenskraftiga foretag, men att det
krdvs gemensam planering och satsning vid marknadsforingen for att far
storre moten forlagda till den egna destinationen.

Sammanfattningsvis krévs en langsiktig gemensam planering av destina-
tionens framtida event. Pa s sitt forbéttras dels mojligheten till gemensam
kundaffar for olika leverantorer, dels utnyttjandet av destinationens resurser
effektivt under hela éaret. Denna typ av eventplanering kallas hér event-
kalendariumkonceptet. 1 figur 10 illustreras den grundldggande tekniken i
detta planeringsstt.
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Kapacitetsutnyttjandeeffekt Afférssynergieffekt

Resursbelastning av trang sektion X dr datumplacerade T~ \ —>
Event och fasta attraktioner som kan utnyttjas under egna méten ar >
datumplacerade
Konkurrerande méten dr datumplacerade -
Egna anldggningens mdten dr datumplacerade —

- Arligen
Jan | Feb | Mar | Apr | Maj | Jun | Jul | Aug | Sep | Okt | Nov | Dec 4r1-10

>

Figur 10. Eventkalendarium pa en destination utifran en motesanldggningsperspek-
tiv

5.5 Hur inverkar imagemarknadsforingen?

I 4— Marknadsforingsniva
<¢— Planeringsniva

<«— Fysiska platsens niva

<4— Organisationsnivé

Béde image och identitet ar representationer som kan ses som symboler av
en tolkad verklighet. Genom retorisk slagkraft och trovardighet fors budska-
pet fram kraftigare.””® Identitet kan definieras som en unik uppsittning av
associationer som foretaget genom olika marknadsféringsstrategier forsoker
skapa eller uppna enligt egen uppfattning. Definitionen pa image é&r istillet
hur kunden uppfattar foretaget och dess produkter.'” Image handlar till stor
del om marknadskommunikation i moétesindustrin. En sdndare kodar ett
meddelande och skickar det i en sdndningsmiljé med olika former av brus.
En mottagare avkodar meddelandet och ger ndgon form av feedback.'*’
Motivet till att skapa en image dr att den centrale beslutsfattaren hos kun-
den eller affarspartnern far en mental bild som positivt stodjer dennes beslut
av var ett professionellt mote ska placeras. Tre kritiska effekter genom ima-
gemarknadsforingen har identifierats i fallstudierna. For det forsta den sa
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kallade medvetenhetseffekten. Det vill sdga att den centrala beslutsfattare ser
objektet anldggningen/destinationen/méssan i ett tidigt ldge ndr potentiella
offertgivare diskuteras. Att missan tas upp beror pa att den oftast dgs av
anldggningen och &r ett eget imageobjekt. For det andra den sa kallade for-
stagangsbeslutseffekten. Det vill séga att beslutsfattare, som inte har person-
lig erfarenhet av objektet, vid det slutgiltiga beslutet om personligt deltagan-
de eller val av arrangemangsplats redan har en positiv uppfattning om objek-
tet. For det tredje den sa kallade kvalitetserfarenhetseffekten. Det vill sdga
att centrala beslutfattare far en bra kvalitetsupplevelse utifran forvantningar
av anldggningen, méassan eller destinationen. Detta paverkar framtida beslut
om deltagande och val av plats.

Imageuppfattande aktdrer vid kongresser dr innehallserbjudarens ansvari-
ga for hela arrangemangets placering och den enskilda moétesdeltagaren for
sitt eget besok. Imageuppfattande aktorer vid konferenser ar primart métes-
innehéllserbjudarens ansvariga for hela arrangemangets placering, och se-
kundirt de enskilda deltagarna for sitt personliga deltagande. Imageuppfat-
tande aktdrer for méssor blir for enskilda motesinnehallserbjudare for sitt
eget deltagande pd méssan samt for enskilda besoksdeltagare om sitt eget
besdk pa méssan. Det har betydelse om beslutsfattaren (imageuppfattaren)
personligen bor 1 Stockholm, utanfér Stockholm men i Sverige eller utom-
lands. Dessutom har det betydelse om personen &r forstagangsbesokare eller
aterbesokare. En aterbesokare har en sjalvupplevd bild av imageobjektet som
ar betydligt svarare att paverka.

Pa en destination kan ett komplext marknadsforingssystem byggas med
ett antal imageskapande aktérer, vilket en omfattande forskningsstudie pa
destination provinsen Alberta i Canada visar. En icke-vinstdrivande organi-
sation med olika aktdrer som deltagare beslutar om hur turismen ska utveck-
las. Myndigheterna satsade grundpengar i organisationen, medan industrin
gar in och delfinansierar speciella turismprojekt."*'

Imageobjektet dr den foreteelse som nagon har en speciell uppfattning om
i ett visst sammanhang. Vid planering, genomférande och uppfoljning av
professionella mdten blir destinationen och priméranldggningen (dér kérn-
verksamheten bedrivs) viktiga. Daremot blir omgivande objekt sasom hotell,
kulturella anldggningar med mera mindre viktiga. Vidare blir sjdlva eventet
ett imageobjekt for mdtestypen méssa eftersom anldggningen dger affars-
konceptet.

Imageattribut ar de byggstenar som tillsammans skapar en hel mental bild
av en foreteelse/fenomen, det vill sdga de kriterier som betraktaren anvander
for att skapa en imageuppfattning. Négra attribut som har framkommit i un-
dersokningarna dr professionella arrangdrer, tillrdcklig anldggningskapacitet
och inbjudande stad. Sveriges Rese- och Turistrad har lanserat ett imagekon-
cept ”Space for minds” utifran ett antal basala véirden som en marknadsfora-
re specialanpassat for sina egna syften.'** Stora turistorganisationer som
Scandinavian Tourist Board (SVB) med flera kan utnyttja detta i sin image-
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marknadsforing. Det finns en inbyggd problematik betrdffande fragan om
alla marknadsforare i ett land ska anvéinda samma attribut (virdebegrepp) for
att fa igenkénning eller om man ska inrikta attributen beroende pa situation
for att bli mer relevant. Eller med andra ord: dr turistande barnfamiljer in-
tresserade av att hora att Sverige har en stark forskningstradition. Kring detta
kréavs mer forskning och erfarenheter.

Imagestirkande aktiviteter kan vara varumérkeshantering, annonsering,
turistkontor i utlandet, Internetportaler, produktkampanjer, professionella
nétverk och artiklar i branschtidningar. De privata aktorer som direkt kom-
mer att se en effekt av att en positiv image for en destination kan inte resul-
tatméssigt motivera en sjélvfinansierad imageskapande kampanj. Dessutom
ar de flesta turistforetag for sma for att sjélva arbeta med dessa imagefragor.
Icke-kommersiella aktorer har dérfor ett speciellt ansvar for imagemarknads-
foring av hela destinationer. Darfor hjdlper Sveriges Rese- och Turistrad till
med allmén imagemarknadsforing i form av marknadsforingsmaterial, desti-
nationspresentationer i andra ldnders motestidningar och webbplatser for
destinationsmarknadsforing. Vidare har Turistrddet utlandskontor i Tysk-
land, England, Finland, Danmark/Norge, Ryssland, Frankrike, USA, Italien
och Spanien. Turistrddet samarbetar med Nordiska Turistrddet pa Asien-
marknaden.'* Turistdestinationernas egna turistorganisationer, som exem-
pelvis Stockholm Visitors Board, har ocksa anledning att aktivt delta i denna
imagemarknadsforing. De privata turistféretagen kan dock delta som partner
1 intresseorganisationer for regioner och stora anléggningar. Det har diskute-
rats 1 Stockholmsregionen om négon form av avgift skulle tas p& boendet for
att finansiera olika former av marknadsforingsatgéarder for landet och staden,
en slags “hotellpeng”. I framtiden blir denna fraga allt viktigare i takt med
okad internationell konkurrens mellan destinationer.

Pégaende forskning pekar pé vikten av att ha slagkraftiga varumérken pa
en destination. Ett sitt att lansera Stockholm som motesstad ér att anvénda
Nobels namn i varumirket.'* Varumirken kan i motessammanhang anvin-
das bade vid personliga sidljmoten och i olika former av sdljmaterial. Efter-
som det ofta handlar om en mer avgrinsad mindre grupp personer som tar
beslut for hela arrangemang kan man anvdnda “ambassadorer” som genom-
for personliga presentationer. Ett exempel ar ndr Sverigechefen for en av
Sveriges storsta hotellkedjor &ker till London pa ett internationellt mote med
konferenssiljare och forevisar ett bildspel om Stockholm. For enskilda be-
soksdeltagare har webbplatser och branschtidningar visat sig vara viktiga
enligt branschforetradare. Internet har pa senare ar borjat anvindas som en
viktig internationell kommunikationskanal utét. Till exempel finns webb-
platserna <www.sweden.se> av ndmnden for Sverigefrimjandet i Utlandet,
<www.isa.se> av invest in Sweden Agency och <www.visit-sweden.com>
av Turistradet.
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Figur 11. Image som forutsdttning for professionella moten
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5.6 Hur inverkar relationsmarknadsféringen?

R <4 Marknadsforingsnivan
<«¢— Planeringsnivd

«€— Fysiska platsens niva

<«4— Organisationsniva

Flera forskare menar att vi nu star infor ett paradigmskifte inom marknadsfo-
ring dir relationsmarknadsforing fokuseras mer.'* Detta i jaimforelse med
mer traditionell marknadsforing sdsom massmarknadsforing mot anonyma
kunder. Relationsmarknadsféring (RM) dr en marknadsforing som sitter
relation, nitverk och interaktion i centrum.'*

Nir det géller relationsstruktur utifran ett motesindustriperspektiv kan tva
centrala aktorsgrupper utldsas. Dels motesindustrisystemet som bestar av de
viktigaste foretagen i motesindustrin, icke-kommersiella organisationer och
offentliga organisationer, dels motesindustrins priméra kunder. Aktorerna i
mdtesindustrisystemet har olika roller, sdsom indirekta innehallserbjudare
(indirect content provider), anldggningserbjudare (arena provider), profes-
sionell moétesarrangdr (PCO) och destinationsmarknadsforare (DMC). Mel-
lan aktorerna i motesindustrisystemet rader forhallandevis starka relationer,
en slags interna singelrelationer. Viktigt har d& varit hur den enskilda kund-
relationen fokuseras, “one-to-one marketing”.'*” Den priméra kunden &r som
regel den direkta innehéllserbjudaren (direct content provider). Mellan varje
enskild aktdr inom métesindustrin och den direkta innehéllserbjudaren rader
en extern singelrelation. Den direkta innehéllserbjudaren har i sin tur méj-
lighet att skapa anvindbara relationer till potentiella besoksdeltagare pé ar-
rangemanget, en slags multipla relationer.

Nar det géller att utveckla kundrelationerna finns antagande om att till-
fredstéllda kunder dr lojala kunder och att lojala kunder &r l16nsamma. Detta
resonemang bygger bland annat pé att det &r léttare att behalla gamla kunder
n att etablera nya, och att lojala kunder genererar en jdmnare intdktsstrom.
Andra forskare menar att man maste 6ka kunskapen i féretag om nar kundlo-
jalitet och relationer &r 1onsamma och nir de inte 4r det."*® En speciell form
av lojalitet dr hyperlojalitet. Den avser en relation mellan en kund och ett
kommersiellt objekt som har hog styrka i bade beteende och attityder.' I
fallstudierna har emellertid en viss tveksamhet funnits betréffande lojalitets-
begreppet. Man anser att kdptrogenhet dr mer relevant. Betriaffande rela-
tionstyp sa kan aktorstrogna relationer byggas som &dr konstant utnyttjade
inom motesindustrisystemet samt koptrogna relationer som dr temporart
utnyttjade mellan motesindustriaktérerna och innehallserbjudarna.
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Relationshantering innebdr att en systematisk offensiv bearbetning utfors
av motesindustrins aktorer i forsta hand mot de priméra kunderna och 1 andra
hand internt inom moétesindustrisystemet. Ett omrade som pa senare tid har
diskuterats bland forskare och praktiker dr den direkta styrningen av kundre-
lationen, allts& customer relationship management (CRM). CRM handlar om
att skapa av kundvérde dir produkten ses som en process dir fler aktorer
deltar.”” Ett exempel pa hotellens relationshantering 4r langa ramavtal som
star for en stor del av konferensomsittningen."' Ett problem r emellertid att
ramavtalen ibland inte anvénds i sé stor utstrdckning som den enskilda kun-
den indikerar vid avtalsskrivning. En del konferensanldggningar bjuder dér-
for frekvent bokande kunder pé speciella arrangemang (till exempel trivsel-
middagar) istéllet."”* Konferenshotell och konferenscenter som bara har en
anldggning och som riktar sig till en lokal marknad kan ha lattare att ge ett
relationsinriktat specialerbjudande till frekvent bokande kunder, eftersom
kunden bara har en anldggning att boka och eftersom de genom nérheten till
anldggningen har mdjlighet att besoka den. Storre hotellkedjor som finns
over hela Sverige och ofta dven internationellt kan med fordel ha ett ramav-
tal som ger manga olika kunder geografiskt spridda ett incitament att boka
ytterligare en gang. Detta kan fungera dven om de som bokar mé&tena inte far
en personlig kontakt. Bade Scandic hotell och Choice Hotel dr exempel pa
detta.

I fallstudierna har tre typer av effekter identifierats: ambassadorseffekt,
dialogeffekt och kaskadeffekt. Ambassadorseffekten innebdr att centrala
personer som lanserar en anldggning och/eller en destination anvénder sin
position hos mdtesindustrins kunder. Till exempel har presidenten inom
Kardiologforbundet varit en svensk ldkare. Dialogeffekten innebér att mark-
nadsforarna for en anldggning, en destination eller ett event har ldnga och
intensiva interaktioner med sina partners. Detta kan illustreras med PCO:ns
kontakter med Kardiologsutskottet fem—sex &r innan kongressen. I forldng-
ningen innebér det ocksa att det finns en vilplanerad och koordinerad offert-
hantering pa en destination. Sé&vél icke-kommersiella som kommersiella
aktorer maste ha en tydlig roll dér alla samverkar for att destinationen ska fa
internationella och nationella motesuppdrag. ”Kongress Stockholm” kan
exempelvis bidra med allmédnt marknadsforingsstdd och inslussning av po-
tentiella uppdrag till kommersiella aktorer som 1 sin tur uppréttar s& kallade
biddar (en slags overgripande offert) vid kongresser. "Meet Stockholm” kan
pa samma sétt bidra med allmént marknadsforingsstdd av offerter for konfe-
renser (foretagsmoten, incentivemdten etc.). Viss forsiktighet maste dock
iakttas for offentliga organisationer nér det géller marknadsforing pa en des-
tination. EU har en lagstiftning som inte tillater att offentliga aktorer bedri-
ver marknadsforing av kommersiellt slag som medfor konkurrensbegréns-
ning for kommersiella aktorer Vidare kan mellanhénderna genom en intensiv
dialog fas att bli offensiva agenter for moétesindustrins foretag. Kaskadeffek-
ten innebér att motesindustrins marknadsforare har kontakter med ett fatal
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personer som i sin tur har naturliga kontakter med ménga andra parter. Ex-
empelvis har méssan Gastro Nords projektledare kontakt med drygt 400
utstdllare som i sin tur har kontakt med flera tusen kunder.

I figur 12 kan en sammanfattande figur kring relationsmarknadsforingens
forutséttningar och effekter studeras. Speciellt viktigt &r de atgérder som
bidrar till ambassadorseffekten, dialogeffekten och kaskadeffekten.
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6 Slutsatser

6.1 Hur kan fenomenet professionella moten
sammanfattas?

Det professionella métet

Mainniskor kommer alltid att behdva tréffas i en fysisk omvirld. Det ligger i
den minskliga naturen att mota andra ménniskor i en interaktion. Virtuella
moten, som exempelvis video- och telefonkonferenser, kommer att vara ett
komplement och inte ett substitut for de fysiska motena i framtiden. Huvud-
begreppet “professionella mdten” har valts i denna studie. ”Professionell”
utgdr ifrén att det handlar om yrkesrelaterade métessyften och inte ménni-
skors privata motesanledningar. Det finns ett antal olika definitioner pa mo-
ten i litteraturen. Har definieras det som “en sammankomst av en yrkesrela-
terad grupp ménniskor med ett gemensamt syfte”. I studien har féljande ka-
rakteristika bedomts som speciellt viktiga: slutkunders organisationstillho-
righet, motesarenabundenhet, motessyfte och motesstorlek. Destinations-
aktorernas kunskap om motens sdrart mojliggor en béttre anpassad planering
och marknadsforing infoér olika moétesuppdrag. Det finns ingen enhetligt
anvind terminologi inom mdtesindustrin for olika métestyper. Foljande sex
motestyper har identifierats i studien: kongresser, missor, konferenser, kur-
ser, incentivemdten och arbetsmédten. A ena sidan effektiviserar ett gemen-
samt sprakbruk kommunikationen mellan inblandade aktérer. A andra sidan
bor det sdljande foretaget vara lyhord for hur kunden sjélv rubricerar motet.
Sammantaget bor destinationsaktdrerna ha kunskap om fenomenet profes-
sionella méten, men samtidigt ha fingertoppskénsla nir det géller att fokuse-
ra pa sjidlva uppdragsaffaren.

Aktorerna pd en destination med tillhorande motesindustri

Matesindustrin &r en delbransch inom rese- och turismsektorn. Den skiljer
sig ifrén andra delbranscher som till exempel turistupplevelseindustrin. Ex-
empelvis hanterar métesindustrin slutkunder som inte betalar sjdlva medan
turistupplevelseindustrin har slutkunder som betalar ur egen pldnbok. Métes-
industrin verkar siledes 1 en egen sérpraglad kontext, vilket kréver speciell
kunskap for att den ska bli konkurrenskraftig nationellt och internationellt.
Branschen ér forhallandevis ung, vilket stéller stora krav pa en destinations
ledande beslutsfattare att aktivt utveckla forméagan att samverka, planera,
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marknadsfora med mera. P4 en destination finns ett antal typiska kommersi-
ella och icke-kommersiella aktorer. Foljande har identifierats:

¢ Innehéllserbjudare (content provider)

e professionell motesarrangdr (professional meeting organizer)
destinationsspecialiserad arrangdr (destination management com-
pany)

arenaerbjudare (arena provider)

logistikerbjudare (logistics provider)

upplevelsearrangor (social activity organizer)

marknadsmellanhand (market intermediary)

icke-kommersiell destinationsaktor (non-commercial destination
actor).

Slutkunden

Till skillnad frén konsumentmarknader befinner sig motesindustrin i huvud-
sak pa en producentmarknad dér olika aktorer kan anta olika roller. Dock
finns alltid ndgon form av slutkund vid ett professionellt méte som enbart
kan anta rollen som konsument, till exempel delegaterna pé en kongress. For
att né slutkunden kravs for vissa moétestyper att man aktivt anvénder sig av
mellanhinder (agenter) med lokal marknadskédnnedom. Det giller inte minst
konferenskunder pa den internationella marknaden. For destinationens akto-
rer handlar det om att kunna arbeta bade i samtidig interaktion med kénda
intressenter till ett motesuppdrag och genom mellanhénder till okénda slut-
kunder for att bedriva effektiv marknadsforing. Det finns ett antal olika da-
tabaser och statistikorganisationer for affarsresandet: IBIS; TuristDataBasen,
SCB och ICCA. Utifran dessa kan en kundbild skapas for varje motestyp.
Exempelvis kan for utlindska resendrer konstateras att en tredjedel av alla
utlindska besokare ar affarsresenirer, de kommer framst fran Norge, Storbri-
tannien, USA, Tyskland och Danmark, de stannar i genomsnitt i fem nétter,
de dvernattande spenderar 1 044 kronor per dag samt att de till tva tredjede-
lar kommer till Sverige med flyg. For svenska affdrsresenirers resande i
Sverige giller exempelvis att syftet med resan till 27 % ar konferens/ kon-
gress/ kurs/ seminarium och till 16 % extern enskild tjénsteresa, samt att de
transporterar sig med bil, tdg och flyg. Det finns dock ett behov av mer for-
finad och tillgéinglig statistik om professionella moten. Bland annat skulle ett
sa kallat sattelitkonto i nationalrdkenskaperna kunna forbattra mojligheten
att tydligare se omradets omfattning och de kvantitativa effekterna.

Plats

Stora stdader har fordelen av att vara noder 1 ett internationellt ndtverk. Staden
ar en inkdrsport bade for egna besokare och besokare till landet i Ovrigt.
Utifran statistiken om antal moten kan konstateras att Stockholm ar Sveriges
storsta motesstad bade betrdffande svenska och utldndska slutkunders moten.
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Dock finns en stark internationell konkurrens fran andra europeiska stiader
som exempelvis K&penhamn, Berlin, Barcelona, Wien och Amsterdam. I
denna studie dr huvudbegreppet ”’professionell métesplats” valt och det defi-
nieras som en fysisk eller virtuell arena dér ett antal aktérsgrupper med olika
roller i interaktion under en viss tid genomfor en yrkesbaserad traff. Moten
kan naturligtvis genomforas pa en méngd olika fysiska platser. Det finns en
stor uppfinningsrikedom bland kunder och leverantorer i Stockholm hur man
kan utnyttja olika platser for olika syften. Eftersom mdtesanlaggningar tar
forhédllandevis lang tid att bygga om och uppdragen for flera motestyper
kommer med forhallandevis kort framfoérhallning &r ett kreativt platsutnytt-
jande viktigt. Under fallstudierna och djupintervjuerna har ett antal typiska
motesanldggningar for olika motestyper identifierats:

e fongresser: storre 1 kongressanlaggningar och mindre i konferens-
center.

e mdssor: storre 1 massanldggningar och mindre i shoppingcenter.

o uthildningar: kommersiella och icke-kommersiella moten péa ut-
bildningsforetag och kursgérdar samt icke-kommersiella pa hog-
skolor/universitet.

e fonferenser: arbetsinriktade méten i citykonferensanldggningar och
konferenshotell samt beloningsinriktade upplevelsekonferensan-
laggningar och kursgardar.

o incentivemdten: upplevelsekonferensanldggningar, kursgardar och
ndjeseventanldggningar

o arbetsméten: citykonferensanldggningar och hotellkonferensavdel-
ningar.

I externa undersokningar har det konstaterats att de allra flesta konferenserna
sker i svensk stadsmiljo tétt f6ljt av svensk naturmiljo — ett fatal genomfors
utomlands eller pa bétar till och fran Sverige. Konferenser med svenska af-
farsresendrer genomfors over hela Sverige, men utldndska afférsresenirer
konfererar mest i Stockholm, Goéteborg och Malmé. Kongresser sker i hu-
vudsak i Stockholm, d4ven om en del méten sker i Goteborg och négra fa i
Uppsala. Missor sker i huvudsak i Stockholm och Géteborg och i1 viss mind-
re utstrickning i Malmo.

Anléggningen ér i sig viktig i flera avseenden. Inte minst menar besokar-
na i fallstudierna att inpassering, kartor och skyltar och storleken pé anldgg-
ningen &r viktig. For utstéllare pd missor dr det viktigt att det finns utstillar-
service, att in- och uttransporter i anldggningen fungerar samt att anlagg-
ningen &r stor. Det &r inte bara motesanldggningen som ar viktig. I fallstudi-
erna lyfts logistiken fram i form av effektiva interna transporter, in- och
utresor samt hotell. I fallstudierna framkommer vidare att fasta attraktioner
sasom konserter och shoppingmdjligheter i centrala stan &r viktigt for afférs-
resendrerna.
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Perspektivfokus dr viktigt vid val och anvindning av plats for savél mo-
teskunden som métesindustrins foretag. Detta baseras pa om anldggnings-
funktionalitet och storlek &r primért samt i vilken mén destinationens upple-
velsemojligheter och logistik &r primért. Nér s&vil anldggning som destina-
tion dr mindre viktig uppstér behovet av alternativa métesarenor. Ett alterna-
tiv &r sé kallade virtuella méten genom IT-stod (till exempel video- och tele-
fonkonferenser). Som nédmnt tidigare &r dessa ett komplement till fysiska
moten och inte ett substitut. Ett annat alternativ till externa méten dr interna
moten pa foretagen. Nastan tva tredjedelar av alla konferensmdten sker i
egna lokaler. Det har framkommit att konjunkturen gor foretagen mer be-
négna att motas i egna lokaler. Mdotesindustrin kan léra sig att forbéttra sin
konkurrensfordelar genom att aktivt jamfora sig med alternativet interna
moten.

De professionella métenas betydelse for destinationen

Efter en analys av insamlad statistik och egen genomford empirisk studie
kan hir konstateras att afférsresandet och professionella méten i vésentlig
grad har en ekonomisk och sysselséttningsmaissig betydelse for en destina-
tion.

Har foljer nagra siffror som styrker detta. Det ska dock sédgas att det finns
en viss osdkerhet i de statistiska uppgifterna pa grund av definitionsproblem,
inrapporteringsproblem och metoder for utrdkning av nyckeltal. Under 2002
var omsittningen for utlénningars och svenskars affdrsresande i Sverige 63
miljarder kronor. Av detta stod motesindustrin f6r 32 miljarder och individu-
ellt affirsresande 31 miljarder.” En undersokning visar att det under 2003
fanns 78 000 arbetstillfillen i Stockholm inom turismsektorn."* En annan
undersokning visar att rese- och turismindustrin i Stockholms 1dn omsatte 76
miljarder kronor under 2003. Affarsresenédrer boende pé hotell genererade
undelr samma period cirka 4,7 miljarder kronor i omséttning i Stockholms
lan.'>

6.2 Hur kan métesplattformar och forutséattningar
sammanfattas?

Plattformsmodellen

Plattformsmodellen ar en tankekonstruktion for att lattare forsta och utveckla
ett fenomen. Utifran viktiga forutséttningar (en slags krav) for professionella
moten pa en destination har en modell kring moétesplattformar utvecklats i
detta forskningsprojekt. Motesplattformen har indelats i ett antal utveck-
lingsnivéer: (1) organisation (ldgsta nivan), (2) fysisk plats, (3) event-
planering och (4) marknadsforing. Varje niva bestar i sin tur av ett antal
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byggstenar. Ett antal viktiga byggstenar har analyserats fram i denna studie.
Efter hand kan dock métesaktorerna ta fram och anvinda sig av nya bygg-
stenar (forutséttningar) for att bli framgangsrikare. Denna studies byggstenar

ar:

e organisationsnivan:

o organisationskultur
o organisationsenheter
o produktsamarbete

e fysiska platsens niva:

o motesanlidggning
o logistik
o fasta attraktioner

e planeringsnivan:

o resursplanering
o afféarsplanering

e marknadsforingsnivan:

o image
o relation

Plattformens effekter och praktiska implikationer

Tanken dr vidare att varje byggsten medfor ndgon form av positiv effekt. For
byggstenarna har foljande effekter analyserats fram:

e organisationskultur: samarbetskultur

organisationsenheter: marknadsforingssynergi och planeringskoor-
dinering

produktsamarbete: komplett erbjudande

motesanldggning: tid, rum och funktion

logistik: tid, rum och funktion

fasta attraktioner: tid, rum och funktion

resursplanering: kapacitetsutnyttjande

affarsplanering: affarssynergier

image: medvetenhet, forstagangsbeslut och kvalitetserfarenhet
relation: kaskad, dialog och ambassador.

Vidare har ett antal praktiska implikationer till byggstenarna med tillhérande
effekter analyserats fram. Tanken med dessa implikationer &r att centrala
beslutsfattare ska se ett antal konkreta atgirder for att bygga motesplattfor-
men. Implikationerna har utvecklats i analyskapitlen och beskrivs kortfattat
under destinationsaktdrsdriven plattform och uppdragsaktorsdriven plattform

nedan.
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Olika typer av plattformar

Tva typer av motesplattformar har utifran olika aktorsperspektiv analyserats
fram, vilka beskrivs i senare avsnitt. Dels en destinationsaktorsdriven dar
aktorerna pa lang sikt forbereder destinationen pa att f& uppdrag, dels en
uppdragsaktorsdriven dér aktdrerna utnyttjar det som redan finns byggt i
destinationsplattformen, men dér de fokuserar pa att forbereda sig infor
kommersiella motesuppdrag. Plattformar kan dven ses pa en geografisk di-
mension och péd regional och lokal niva. Vidare finns olika typer av upp-
dragsplattformar beroende pé moétestyp. Hér behdvs dock mer forskning.

Destinationsaktorsdriven plattform

Den destinationsaktorsdrivna plattformen fokuserar inte pa enskilda kundaf-
farer, utan forbereder destinationen i allmédnhet och langsiktigt pa att hantera
framtida moten. Genom arbetet med plattformen skapas ett destinationsvar-
de. Destinationsvéardet innebdr for det fOrsta att destinationen skapar en po-
tential att sélja och genomfora framtida professionella moéten. For det andra
att boende far bittre lokaltrafik, langresemojligheter och besoksattraktioner.
For det tredje att néringslivet far forbéttrade villkor i form av forbattrad des-
tinationsattraktivitet och ett béattre transportsystem.

Arbetet med att bygga den destinationsdrivna plattformen sker i den ord-
ning som plattformsnivaerna ér presenterade ovan. Efterhand utvecklas plat-
sen genom sténdiga iterationer pa dessa nivéer, dér olika aktdrer arbetar med
for stunden viktiga fragor. For att plattformen ska hanteras av nidgon maste
aktorerna klargora de organisatoriska fOrutsdttningarna pa destinationen
forst, alltsd pa den ldgsta nivan. Destinationsévergripande kluster kan skapas
med hjélp av en klusterorganisation. Icke-kommersiella aktorer, som exem-
pelvis en destinations Convention Bureau, kan vara klustersamordnare. I
Stockholm har SVB:s Congress Stockolm redan flera av dessa samordnings-
funktioner. Denna organisation maste ha goda kontakter med badde motesin-
dustrin och andra offentliga organisationer pa destinationen. I detta sam-
manhang ar det viktigt att ledande aktorer sprider en samarbetskultur. Klus-
terorganisationen bidrar till samordnad destinationsmarknadsforing och ef-
fektiv spridning av eventinformation.

Fysiska platser utvecklas under ldnga tidsperioder. Darfor maste destina-
tionens aktorer 1 ett tidigt skede kartldgga och utveckla métesanldggningar.
Exempelvis framfor ett flertal av de djupintervjuade att Stockholm skulle
behova en storre ceremoniell citykonferensanldggning for storre mottagning-
ar och festligheter. Logistikens flaskhalsar maste stindigt ses over. Direkt-
flyg framkommer som mycket viktigt for bade internationella och nationella
moten. Aven om Stockholm har bist direktflyg i Sverige har man svér inter-
nationell konkurrens bland jamforbara storstdder. Destinationens Convention
Bureau behover fora en stindig dialog med hotellforetradare for att en ge-
nomtédnkt langsiktig utveckling av hotellkapaciteten ska ske. En langsiktig
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Oversyn av lampliga attraktioner till destinationens typiska mdten behdver
periodvis genomforas. Da kan moétesdeltagarna erbjudas tillrdckligt med
sociala aktiviteter utanfér huvudmétet.

Vidare behover aktorerna bedriva resursplanering med hjilp av ett event-
kalendarium. P4 sé sétt kan motesarrangdrerna se till att destinationens mo-
tesplatser, logistik och attraktioner utnyttjas nigorlunda jamnt Over aret.
Genom aktiv affirsplanering kan olika foretag erbjuda sina produkter inom
ramen for ett och samma motesuppdrag. Genom att delta i en klusterorgani-
sation kan enskilda métesforetag bade resurs- och affarsplanera.

Imagemarknadsforing kan bland annat bedrivas genom Turistradets ut-
landskontor och annonsering i utlindska métestidningar. Vidare bor de loka-
la och regionala turistorganisationerna verka for att basala imageattribut
bestdms for destinationen och att mélgruppsinriktade varumarken lanseras.
Relationsskapande atgirder bedrivs visserligen mer inom ramen for den
uppdragsdrivna plattformen, men destinationsaktdrerna hjélper till att kanali-
sera kundkontakter till ritt foretag och att halla kontakter med aktoérer som
inte arbetar med direkt kommersiella uppdrag. Dessutom bor ett effektivt
offerthanteringssystem byggas som stricker sig dver samtliga led i affars-
kedjan. Klusterorganisationens medlemmar pa destinationen kan tillsam-
mans identifiera ldmpliga motesambassaddrer i olika branschorganisationer
och sé vidare. Efter lamplig kontakt kan de ofta fas att agera som destinatio-
nens och moétesindustrins forldngda arm 1 sin egen verksamhet — till exempel
lakare i lakarorganisationer. I figur 13 pa nésta sida kan en totalmodell 6ver
destinationsdrivna motesplattformar for professionella moten studeras. I
figur 14 ar byggstenar, effekter och praktiska implikationer for denna platt-
form sammanstillda.
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Uppdragsaktorsdriven plattform

I den uppdragsdrivna plattformen fokuseras enskilda kundaffarer. Kundvér-
de innebédr att kunden utifrdn egna forvéntningar blir ndjd med mdtets ge-
nomforande. Den destinationsdrivna plattformen bygger péd langsiktighet dér
genomténkt samhéllsplanering 4r en viktig ingrediens, medan den uppdrags-
drivna plattformen bygger pé ett flexibelt arbetssétt diar kundens onskemal
vager tungt. I uppdragsplattformens grundstruktur utgar man fran de forut-
sdttningar som har skapats genom destinationsplattformen och de allménna
forutsattningar som foretag har inom motesindustrin. Darmed finns négon
form av organisation, fysisk plats, planering och marknadsforing initialt.

Till skillnad frén destinationsplattformen byggnation som startar utifran
ett internt planeringsperspektiv startar uppdragsplattformen byggnation ut-
ifran ett marknadsforingsperspektiv. Genom marknadsundersokningar och
marknadsforare soker métesindustrins foretag potentiella métesuppdrag och
fordjupad marknadskunskap. Utifran allmdn marknadskunskap utvecklar
motesaktorerna uppdragsplattformens grund. Nér man hittar ett potentiellt
motesuppdrag trimmas uppdragsplattformen till det enskilda uppdraget..

Pa organisationsnivan bor lokala kluster bildas med négon ldmplig kom-
mersiell aktor som klustersamordnare (till exempel Stockholmsmaéssan i
Alvsjé for missor och kongresser). Icke-kommersiella aktdrer kan delta,
men EU-lagstiftningen begransar dessa aktdrers insats om det innebér kon-
kurrensbegriansning for kommersiella aktorer. Nér ett kunduppdrag ar teck-
nat kan en projektorganisation faststéllas, vilket kridver professionella pro-
jektledare hos métesindustriforetagen.

Oppettider méste trimmas for bade motesanliggningar, logistik och at-
traktioner. En kénsla av 1amplig nirhet dr viktig for kunden i samband med
vistelsen pa en destination. Den skapas av mdtesindustrins foretag genom
mdtesplacering och interna transporter. Vidare bor foretagen utveckla servi-
cen i motesanléggningar i form av parkering, info, registrering med mera.

For att skapa affarssynergieffekter kan ldmpliga ndjesevent samplaneras
med det professionella moétet. 1 uppdragets projektgrupp maste en kreativ
affarsutvecklingsformaga finnas. Kapacitetsutnyttjandet kan forbéttras i an-
laggningar genom att man bedriver mer langsiktig eventplanering internt.
Hir kan olika bokningsdatasystem underlitta lokalplaneringen.

For att skapa medvetenhet hos potentiella kunder behdver motesindustri-
foretagen utnyttja malgruppsinriktade varumérken. Inte minst for motesty-
pen missa. Vidare behdver foretagen utveckla webbplatser med effektiva
lankar. Ett sdtt att fA kunden att kopa md&tesprodukten forsta gangen &r att
annonsera och skriva artiklar i kundens egna yrkesrelaterade tidningar, till
exempel branschtidningar. Ett gediget kvalitetsarbete kommer att ge néjda
kunder som i sin tur skapar en positiv image om foretaget.

Genom att arbeta med branschorganisationer med flera skapas kontakter
som 1 sin tur har egna kontakter. Darigenom skapas en kaskadeffekt (hdv-

93



stangseffekt) i samband med olika marknadsforingsaktioner. Motesanlidgg-
ningarna bor uppmuntras att anvénda sig av ramavtal och stamkundserbju-
danden. De flesta mdtesindustriforetag har behov av motesambassadorer.
Déarigenom kommer man i kontakt med viktiga beslutsfattare och far viktig
draghjélp vid marknadsforingen av sitt eget foretag.

I figur 15 pé nésta sida kan en totalmodell 6ver uppdragsdrivna motes-
plattformar for professionella méten studeras. I figur 16 dr byggstenar, effek-
ter och praktiska implikationer fér denna plattform sammanstéllda.
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En sammanfattning av plattformsmodellen

Plattformsmodellen &r en mental tankekonstruktion som handlar om att en
motesdestination och dess motesindustri utvecklar forutsittningar (ett slags
krav) for att sdlja, planera och genomfora professionella moten.

For det forsta sker utvecklingen genom att de icke-kommersiella aktorer-
na med stod av kommersiella aktorer langsiktigt utvecklar destinationens
organisation, platser, planering och marknadsforing, det vill sdga en destina-
tionsaktorsdriven plattform. Dirigenom skapas ett destinationsvédrde som
kommer de boende, foretagen och framtida kunder till gagn pa destinationen.
For det andra sker utvecklingen genom att de kommersiella aktorerna utnytt-
jar destinationens grundforutséttningar och pa ett flexibelt sétt utifrdn aktuell
motestyp organiserar sig, trimmar motesplatser, séljer in och forbereder infor
det professionella motet, det vill sdga en uppdragsaktorsdriven plattform.
Diérigenom skapas ett kundvéarde som kunden upplever utifrén egna forvént-
ningar och upplevelsen av det genomforda motet.

I grunden handlar det om:

effektiv ndtverksorganisation utifran ett samarbetsklimat
utveckling och utnyttjande av platsens mdtespotential
genomtinkt motesanpassad langtids- och korttidsplanering
offensiv imagemarknadsforing och relationshantering.
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Bilaga 1. Den bakomliggande metodansatsen

1. Forskningsprojektets karaktir och metodansats

Forskningsprojektet &r initierat som ett uppdrag fran Stockholms Center for
Tourism Research (SCT). Projektsyftet baseras pa dels en forstaelseansats,
dels en forklarande ansats. Forstaelseansatsen ska skapa en djupare kunskap
om och insikt i det betydelsefulla, komplexa och omfattande fenomenet pro-
fessionella moten arrangerade av moétesindustrin. Det finns dven explorativa
inslag i forstaelseansatsen eftersom motesindustrin i flera avseenden ér out-
forskad. Den forklarande ansatsen ska pévisa och analysera vilka forutsatt-
ningar som kravs for att moétesindustrin ska fa arrangera dessa moten.

I projektets dvergripande fallstudier och djupintervjuer anvénds en induk-
tiv ansats. Den bygger pa att forskaren borjar med att undersoka verkligheten
med viss forforstaelse men utan nagra hypoteser. Utifran specifik empirisk
kunskap skapas allmidn kunskap i en tolkningsprocess. Forskningsresultatet
kan bland annat bli 6kad forstdelse om helheter, begreppsbildningar, model-
ler med mera. Genom den induktiva metodansatsen skapas en mojlighet att
studera och upptiacka de komplexa fenomen som finns inom professionella i
motesindustrin. Vi utnyttjar d&ven en deduktiv ansats i forskningsprojektet.
Utifrén allmén kunskap skapar vi hypoteser som sedan provas pa olika stt.
Det giller dels i de strukturerade undersdkningsavsnitten om forutséttningar
och effekter, dels i de teoretiska analyserna i slutet av projektet. I analysen
kan vetenskapliga antaganden goras utifran teorikunskapen om plattformar.
Dessa antaganden jamfors sedan med de empiriska resultaten. Pé sa sétt kan
antagandena verifieras och/eller utvecklas.

Ett alternativ till en fallstudie kunde ha varit en omfattande kvantitativ
undersokning med tillhérande litteratur- och statistikstudier. Den skulle dock
inte ha givit en tolkad helhetsbild av det undersdkta fenomenet. Dessutom
sOks delvis kunskap om i nya omraden varfor en explorativ (féorundersdkan-
de) ansats blir viktig. Detta for att nya monster, sammanhang, fragor och sé
vidare ska upptickas. Den explorativa ansatsen ingér som en del i fallstudi-
erna.

I den empiriska studien insamlas primdra data och i liten utstrickning se-
kunddra. Denna studie dr huvudsakligen av kvalitativ (som svarligen gér att
mata) karaktdr och inte kvantitativ (som gar att méta), men detta ska inte ses
som ett motsatsforhallande nir det géller att skapa ny kunskap. Kvalitativ

99



och kvantitativ kunskap gar i varandra och bildar tillsammans ett svar pa en
forskningsfraga.

2. Anvinda undersokningsmetoder

2.1 Overgripande om fallstudierna

Genom ett strategiskt icke-sannolikhetsurval har fallen valts. Foljande krite-
rier har anvints: (1) fallen ska tdcka motesindustrins huvudaffarsverksamhe-
ter — det vill séiga kongresser, konferenser och méssor, (2) de professionella
motena ska anses som framgéngsrika av motesindustrin, (3) fallen ska vara
nagorlunda komplexa sé att samtliga centrala funktioner och processer kan
studeras, (4) fallen ska vara ndgorlunda omfattande sé att ett tillrdckligt stort
undersdkningsmaterial finns och (5) fallen ska ge tillrdcklig access finns till
det som ska undersokas. De fyra valda fallen har studerats med hjilp av
djupintervjuer, observation och dokumentstudier. Observation genomfors pa
en kongress (dock ej pa Kardiologkongressen), en méssa och en konferens.
Planer, ekonomiska rapporter, broschyrer med mera samlas in och studeras.

2.2 Djupintervjuer

Genom ett strategiskt icke-sannolikhetsurval har intervjupersonerna (ip)
valts ut. Foljande kriterier har anvénts: ip ska (1) sammantaget representera
besoksdeltagare, motesindustrin och externa intressenter, (2) ha en omfat-
tande erfarenhet inom sitt omradde och (3) ha en personlig forméaga att munt-
ligen kunna svara pa komplicerade fragor. Sex—atta djupintervjuer har ge-
nomforts per motesfall med representanter for besoksdeltagarna och deras
organisationer, motesindustrin och externa intressenter. Intervjuerna har
utgatt ifrdn intervjuguider. Dessutom har ett 40-tal fristdende djupintervjuer
gjorts med olika mdtesintressenter. Inledningsvis stilldes mer 6ppna fragor
om professionella moten i allménhet och forutséttningar. Dérefter stélls fra-
gor som é&r direkt relaterade till projektets fokuserade teoriomraden. Fler
djupintervjuer genomfordes tills en tillrdcklig kunskapsmaéttnad erholls. En
intervjuguide arbetades fram initialt med ett antal frigeteman. Intervjuerna
genomfordes hos ip dér s& var mojligt. De tog mellan en till tva timmar. Den
kvalitativa analysprocessen handlar om att reducera (koda till nyckel-
begrepp), strukturera (se relevanta kategorier och mdnster samt skapa olika
former av klassifikationer, typologier med mera) och tydliggora informatio-
nen (skapa figurer, flodesscheman, tabeller med mera).

2.3 Strukturerade intervjuer

Val av intervjupersoner (ip) gjordes utifran foljande kriterier: (1) tillhorighet
till intressegrupp och (2) slumpmaéssigt efter olika former av deltagarlistor
fran de professionella métena som redan dr genomforda. Ett frageformulér
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med strukturerade frdgor och i huvudsak fasta svarsalternativ arbetades fram.
Nagra fa fragor dr 6ppna och da soks exemplifieringar och alternativa svar.
De fasta svarsalternativen handlar om att pa en intervallskala 1-7 (déar 1 be-
tyder lite och 7 mycket) vikta olika pastdenden. Fragorna &r stdllda sa att
vissa frgor inte dr direkt relaterade till projektets fokuserade teoriomraden,
medan andra fragor dr det. Datainsamlingen skedde primért genom besoksin-
tervjuer, men i ndgra fa fall genomfordes telefonintervjuer. Intervjuerna tog
cirka 10-12 minuter. Vid méssan har intervjuerna av deltagare skett vid in-
gangen till anldggningen och urvalet har varit var tionde person som har
passerat in i anldggningen. Var tionde utstéllare i utstéllarférteckningen har
uppsokts och tillfragats om de vill stélla upp. For att minimera bortfallet har
utstdllarna pa méissan fatt vélja nér de ska intervjuas. I stort sett har samtliga
deltagarna pa de tva konferenserna deltagit, 50 funktionérer pd Clarion och
12 séljare pa Sjofartshotellet. Studenter har hjélpt till med intervjuandet ef-
tersom arbetet blev sa omfattande.
Tre delundersokningar genomfordes:

e fongressen: Intervjuer med ett antal representanter for besoksdelta-
garnas organisation.

o funktiondrkonferensen: Intervjuer med 50 besokare, dessutom in-
tervjuades ett antal representanter for besoksdeltagarnas organisa-
tion.

o sdljkonferensen: Intervjuer med samtliga 12 siljare.

e madssan: Intervjuer med 50 utstillare och 50 besoksdeltagare.

Genom dessa strukturerade undersdkningar kan slutsatser fran tidigare me-
todsteg verifieras och vidareutvecklas. De fasta svaren ges pa en intervall-
skala 1-7 (ddr 1 innebdr “instimmer inte alls” och 7 “instdmmer helt och
hallet”). Genom dessa svar kan svarsmonster utldsas samt direkta pastdenden
verifieras och viktas. For att lyfta fram de vésentliga egenskaperna i det sta-
tistiska materialet rdknas medelvirden och standardavvikelser fram for de
olika undersdkningsgrupperna. I de &ppna fragorna kommer reaktioner pa
pastaenden och nya idéer att vidareutveckla kunskapen.

3. Aspekter pa slutsatser

Tanken med slutsatserna i de kvalitativa delarna av fallstudien kan vara att
skapa forstaelse for komplexa fenomen, dir helheter, sammanhang, djupa
tolkningar, autentiskhet med mera &r viktigt. Darfor blir de sammanhéngan-
de beskrivningarna av goda exempel péd professionella méten viktiga. Vidare
har nya dimensioner samt monster i djupintervjuer och sammanhidngande
fallbeskrivningar sokts.
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En central fraga i forskning dr mdjligheten till generaliseringar. Med fall-
studier som utgangspunkt dr det inte mdjligt att genomféra nagon traditionell
statistisk generalisering, dir representativitet dr ett honnorsord. Det &r inte
heller tanken med fallstudier och kvalitativa studier. Inom forskningen dis-
kuteras mojligheten till kvalitativa generaliseringar, vilket inte pd nagot sétt
ar en sjélvklarhet. Istdllet for att anvdnda begreppet generalisering skulle
man kunna se den vidare anvindningen av kunskap som en motiverad och
tolkad overforing av kunskap till andra kunskapsomraden. Den utgéar fran att
kunskap har skapats om typiska fenomen i ett fokuserat omrade i var livs-
varld. Genom trovirdig argumentation pavisas hur man kan dra lardom av
denna kunskap i andra fall. Detta kan exemplifieras pa foljande sétt: Kun-
skap uppnds om kundrelationsstyrning i fallstudierna av en kongress, en
missa och en konferens. Dérefter pavisas att professionella méten till sin
struktur dr uppbyggda pa ett viss sétt med aktorer och relationer. Lardomar
om relationsstyrning kan i vissa avseenden dé dras dven for andra fall &n de
undersdkta.

Slutsatserna i de kvantitativa delarna av fallstudien kommer bland annat
att handla om verifieringar och viktning av tidigare kunskap. Viss vidareut-
veckling av tidigare kunskap sker ocksa. Utifrdn undersdkningsresultaten
kommer statistiskt baserade generaliseringar att kunna goras till professio-
nella affirsméten i allménhet. Att de kvantitativa undersdkningarna finns
inom ramen for de fyra fallstudierna har i generaliseringshdnseendet ingen
betydelse.

4. Aspekter pa validering

Avslutningsvis fors en diskussion om validering av forskningsprojektet, dar
kvalitetssdkring ar kirnan.

4.1 Validering av de kvantitativa delarna

De strukturerade undersokningarna &r kvantitativt baserade. De kvantitativa
(berdkningsbara) resultaten kan utvidrderas genom kriterier sdsom validitet
(man undersdker det man avser att undersoka, systematiska problem) och
reliabilitet (slumpens inverkan, osystematiska problem). Hog reliabilitet ar
ett nddvéndigt krav men inte tillrdckligt for hog validitet. For att ta stéllning
till dessa kriterier kan man undersoka mojliga felkdllor under undersékning-
ens gang.

Problem med urvalsramen, ett hogt bortfall, métningarna och databear-
betningen kan ge validitetsproblem. Foljande atgérder har darfor vidtagits i
de strukturerade undersdkningarna:

e Valet av intervjupersoner har planerats noggrant. Vid varje motes-
typ (méssa, kongress och konferens) har centrala aktdrsgrupper
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faststillts. T.ex. under méssmdtet har utstillare (utifran deltagarlis-
torna fran méten) och méassbesokare (utifran slumpmaéssigt val vid
en passage dér alla maste passera) valts.

e Noggranna rutiner har uppréttats och anvénts avseende hur man ska
aterkomma till en intervjuperson som inte svarar. Intervjupersoner
som var kinda pa nagot sitt (t.ex. deltagare pa sma konferenser)
kunde vi inplanera i god tid fore intervju. Intervjupersoner som i
stort sett var okdnda (t.ex. besokare pa stora méten) fick vi ett visst
mindre partiellt bortfall pa. Dvs. om intervjun bdrjade ta for lang
tid kunde vissa fragor bli mindre noggrant besvarade. Undersok-
ningsledningen har dock bedomt att det inte var ndgon speciell ka-
tegori av intervjupersoner som inte svarade pa alla fragor.

e Tydliga skriftliga intervjuinstruktioner har éverldmnats till inter-
vjuarna. Undersokningsledaren genomforde ett antal testintervjuer
som resulterade i genomtankta instruktioner.

e Vil preparerade kodningsrutiner for insamlade data. Ungefér 20 %
av materialet genomficks for att skapa relevanta kodningskategori-
er. Innan dessa kategorier faststélldes diskuterade undersdkningsle-
daren med négra branschexperter om kodernas ldmplighet.

Urvalsfel, métfel och bearbetningsfel kan dven resultera i reliabilitetspro-
blem. Foljande atgarder har darfor vidtagits i de strukturerade undersokning-
arna:

e En speciell analys har darfor gjorts i projektet av hur slumpen kan
inverka péd urvalet, mitningarna och bearbetningarna. Urvalet pa
”stora moten” sasom kongresser och massor har varit s stora att en
totalundersokning inte har kunnat genomforas. Istédllet har ett
slumpmaéssigt urval utférts genom att intervjuaren har valt var tion-
de besokare (rdknat frdn den senaste intervjun) vid en passage dér
alla besokare maste passera. Redan vid planeringen av undersok-
ningen uppmirksammade undersdkningsledningen att genom att
inte sprida intervjutiden pa dagen ordentligt fanns risk for sned-
vridning av undersOkningsresultaten. Detta beroende pé att stora
séllskap kan bli dverrepresenterade i undersokningen och att vissa
typer av besokargrupper kommer vid vissa tidpunkter pa dagen.
Darfor spred vi intervjuerna ordentligt under hela dagen. Konferen-
serna har varit sa pass sma att ett totalurval har anvénts.

e [ undersdkningen anvéndes som regel en sexgradig skala. Vid in-
tervjuer som tar omkring 10 minuter dr det inte helt klart att en re-
spondent kan gora en genomtinkt bedomning av ett svar. Det kan
uppsta vissa métfel av ren slump. Dérfor anvindes tydliga valalter-
nativ sdsom ja, absolut, ja, spelar ingen roll, nej, nej, aboslut inte
samt ingen &sikt.
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e Mogjligheten till kommentar pa svarsformuldren kan medfora att oli-
ka analytiker gor olika tolkningar. Inom forskningsprojektet har
dock alla haft tillgang till samtliga svar.

4.2 Validering av de kvalitativa delarna

De overgripande fallbeskrivningarna och djupintervjuerna dr kvalitativt base-
rade.

De kvalitativa resultaten kan inte utvirderas pa samma sétt som de kvanti-
tativa. Forutom aspekter pa resultaten har dven aspekter pa forskningspro-
cessen, forskningsresultaten och undersokaren analyserats.

I forskningsprocessen @r det bland annat viktigt med empirisk nérhet, 6p-
penhet i redovisningar, trovirdiga argument och féormégan att anvénda flera
metoder. Foljande kvalitetssdkrande atgirder har genomforts:

e Som forskare har jag och mina undersdkare deltagit pa de profes-
sionella mdtena och platserna for att fa denna nérhet.

e [ rapporterna redovisas anvdnda metoder och tekniker.

e Argumenten har noggrant dvervégts sé att de dr meningsfulla.

e [ projektet har flera undersokningsmetoder anvénts (metodtriangu-
lering).

Betraffande forskningsresultaten handlar det bland annat om relevans, an-
vindbarhet och dverforingsmojlighet till andra omraden. Foljande kvalitets-
sdkrande atgarder har genomforts:

e En ledstjdrna i detta forskningsprojekt har varit att diskutera med
naringslivsforetradare vilken typ av forskningsresultat som ar till-
lampningsbara i métesindustrin och under professionella moten.

e Malgruppsriktade presentationer har genomforts via seminarier och
skrivna rapporter till turismbranschen, tidningar m.fl.

For undersékaren handlar det bland annat om engagemang, integritet och
forforstaelse. Foljande kvalitetssdkrande atgarder har genomforts:

e Min utgéngspunkt har varit att genomfora projektet med stor ambi-
tion och stort engagemang. Jag har latit projektet padgé under tre ars
tid. Jag har ocksa knutit forskningsprojektet till undervisning, upp-
satshandledning och studiebesok for att forstirka ambitionsnivan.

o Jag har genomfort forskningsprojektet som forskare och jag har inte
haft ndgra andra kopplingar eller relationer till intervjupersoner och
undersokta foretag.

e Jag har pé bésta satt forsokt utnyttjat min forforstaelse, utan att for
den skull skapa forutfattade meningar. Fore forskningsprojektet har
jag arbetat som foretagskonsult at rese- och turistforetag.
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Bilaga 2. Intervjuguide till strukturerade
intervjuer

A. Allmént om intervjuundersdkningen

Vilkomna som intervjuare av ett antal utstdllare pa Gastro Nord 2003. Vi
som undersoker ar ett turismforskningscenter i Stockholm kallat SCT déar
bland andra Sodertérns hogskola ér grundare. Veronica Nilsson (telefon xx —
xx xx xx) dr undersokningsledare sa eventuella fragor ska i forsta hand stél-
las till henne. Hér foljer dock vissa tips. Forhoppningsvis kommer vi att ha
intervjuat cirka 100 utstdllare under de fyra méassdagarna pa Stockholmsmas-
san. Veronica har en lista pa de utstillare som ska intervjuas — langst upp till
hoger finns ett internt nummer (1-100) som finns Oversatt till utstillarens
namn pa Veronicas lista. Det rader full integritet for de deltagande utstéllar-
na. Med andra ord kommer inga enskilda svar att kunna spéras till en viss
utstdllare 1 undersokningsmaterialet. Intervjun genomf6rs normalt i utstélla-
rens monter eller alternativt pa bittre dverenskommen plats. Intervjuperso-
nen far ett eget frageformulér for att kunna forsta fragorna béttre, men Du
laser fragorna och skriver svaren sjilv pa Ditt frageformuldr. Intervjun tar
mellan 10—15 minuter, men Du kan inledningsvis séga cirka 10 minuter. Om
den tar ldngre tid handlar det om att utstillaren sjilv &r intresserad av att
diskutera dessa fragor. Ringa in svarsalternativets bokstav. Glom inte att
artighet mot utstéllare och svarskvalitet i det enskilda frageformuldret &r
honnorsord. Glom inte att Du ska ha en namnskylt pa Dig ocksa.

B. Négra bakomliggande tankar till frageformuléret

(fragenummerna &r korresponderande):

A.1-A.2: Ett antagande &r att utstdllarna svarar olika beroende pad om de dr
forstagdngsbesokare eller flergdngsbesokare.

A.3: For det forsta vill vi veta i vilken man missan &r ett lokalt arrangemang.
For det andra vill vi veta om utstillare svarar olika beroende var de &r lokali-
serade — man kan t.ex. fraga sig om aktiva relationer &r viktigare for att fa hit
langviga utstéllare.
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B.1-B.2: Ett antagande som finns hér ar att framtidens motesplatser méste
innehélla fler lockelser for att man ska ta sig tid att ga dit.

B.3: Lockar det mer att man komprimerar och skapar hog aktivitet under
nagra fi dagar eller kan man ténka sig ett mer varierat utbud som man spri-
der ut med férre antal deltagare?

C.1: Vi antar att relationsmarknadsforing &r viktigt, men innebér det att mer
traditionell massmarknadsforing i stort ersitts av RM?

D.1: Vi vill veta hiar om utstdllarna 6verviager nagra andra alternativ till més-
sor (kan det i sa fall innebéra att méssorna i framtiden till stor del har spelat
ut sin roll). Speciellt intressant &r om man direkt kan peka ut nagra andra
typer av motesplatser sdsom egna kundseminarier.

D.2: Med flit anvénds de relativt vaga begreppen “kriterier” och synonymen
“utgangspunkt”. Det ar en Oppen frdga innan kommande fragor i formularet
kommer in pé vad vi &r ute efter (t.ex. syftet med besoket, effektiv métesan-
laggning, trevlig destination och bra kontakter med missarrangdren). Lat
folk svara det de kommer pa sjélva (dvs. liten styrning).

D.3: Vi vill f& det verifierat att méssdeltagande handlar om ldnga relationer
och beslutsprocesser.

D.4: Vi vill dels f& det verifierat att det &r en komplex aktorsnitverk, dels fa
synpunkter om vilka som faktiskt tar besluten (dvs. vem &r den verkliga be-
slutsfattaren).

E.1: Hér vill vi helt enkelt veta vad det primédra syftet och sekundéra syften
ar. Fanga gérna upp ev. andra syften ocksa (hér kan f& en del mycket intres-
santa tips).

F.1-F.2: Den imageuppfattning (dvs. den bild som besokaren personligen har
och som bygger pa fakta, attityder och kénslor) besdkaren har om dels desti-
nation Stockholm, dels anldggningen Stockholmsmaéssan har sannolikt en
stor betydelse i ett tidigt ldge i beslutsprocessen att deltaga pa Gastro Nord.
Vi vill hir {4 detta verifierat. Kommentarerna kan ge en allmént 6kad kun-
skap om vad image handlar om for den enskilde utstéllaren.

G.1: Vi antar att relationer ar viktiga, men hur pass starka dr dem? Hér kan
ocksa idéer om hur utstdllarna marknadsfor indirekt till andra komma fram
(dvs. multiaktors-relationsmarknadsforing).

G.2: Har vill vi fa konkreta idéer om hur relationer ska skapas?

G.3: Relationsmarknadsforing ska forhoppningsvis leda till ndgon form av
lojalitet och ddrmed mojlighet till flera afférer under nagra &r. Men vi undrar
hér hur pass stark lojalitet utstdllarna kanner till Gastro Nord och dess akto-
rer verkligen kénner.

H.1-H2: I métesindustrin anses allmént storleken pa anldggning vara bety-
delsefull for en viss typ av méte. Det handlar till stor del om Gastro, men en
kontrollfrdga finns om anlédggningsstorlek i allménhet.

H.3: Vi undersdker i vilken mén funktionaliteten i anldggningen péverkar
valet att stdlla ut? Eller 4r det helt enkelt sa att funktionaliteten forutsitts
fungera nar man kommer till platsen.
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H.4: Vi antar att hur destinationen fungerar avseende fysisk infrastruktur
paverkar beslutet att stdlla upp, men i vilken utstrackning. Tva kategorier: (a)
de som bor i Stockholm och (b) de som inte bor i Stockholm.

I.1: Vi antar att organisationsnitverk finns, men deltar utstidllarna sjilva i
dessa pa nédgot sétt. Formellt (t.ex. branschorganisationer) innebér att man
har ndgon form av skriftligt medlemskap medan informellt (t.ex. traffar med
andra utstéllare infor méssan) innebér att man har kontakter som normalt inte
finns dokumenterade.

1.2: Vi vill ha det verifierat att utstdllaren vill ha ett komplett erbjudande.
Déarmed kravs savél formella som informella organisationsnitverk som han-
terar méssor i genomforandeliget.

[.3: Vi antar hér att utstillarna vill ha en kontakt som info, forhandlingsfra-
gor etc. 1 huvudsak hanteras via. Frdgan ar dock hur pass viktigt det &r redan
1 marknadsforingsldget att alla leverantorer arbetar gemensamt och med en
tydlig gemensam front.
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Bilaga 3. Strukturerade intervjuer av utstéllare

Internt nr:

A. Utstillarbakgrund

A.1 Har foretaget deltagit tidigare pa Gastro Nord?
a. Nej b. 1 gang c.2-3 ganger d. 4-
A.2 Har Du sjilv deltagit tidigare pa Gastro Nord?
a. Nej b. 1 gng c.2-3 ganger d. 4- ganger
A.3 Var ir ditt foretag i huvudsak lokaliserat?
a. Stockholms ldn b. Utanfor Stockholms ldn i Sverige c. Olika svenska platser d. utomlands

e. ¢j tydlig lokalisering

B. Allmiint om méissan
B.1 Ar det positivt att Gastro Nord arrangeras samtidigt med Vinordic?

a.Ja, absolut b.Ja c.Spelaringenroll d.Nej e.Nej, absolutinte f. ingen asikt

B.2 Ar det viktigt att det gir seminarier samtidigt med sjilva missan?

a.Ja, absolut b.Ja c. Spelaringenroll d.Nej e.Nej, absolutinte f. ingen &sikt

B.3 Ar det ett ritt antal dagar pa missan?

a.Ja b.Borde vara farre c. Borde vara fler d. ingen asikt

C. Information och reklam infor miissan

C.1 Hur pass viktiga ir foljande medier for allmiin information och reklam om miissan?

a. Fackpress: a. Mk viktigt b. viktigt c. varken eller d. inte speciellt e. helt oviktig f. ingen asikt
b. Dagspress: a. Mk viktigt b. viktigt c. varken eller d. inte speciellt e. helt oviktig f. ingen asikt
c. Via branschorgan: a. Mk viktigt b. viktigt c. varken eller d. inte speciellt e. helt oviktig

f. ingen asikt

e. Missans hemsida: a. Mk viktigt b. viktigt c. varken eller d. inte speciellt e. helt oviktig

f. ingen asikt
f. Andra siitt:
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D. Utgangspunkter vid val av méissa
D.1 Ser ni nagra realistiska alternativ till att deltaga pa en méssa — t.ex. finns andra métesplatser

med samma funktionalitet?

D.2 Vilka var utgiangspunkterna ni anvinder for beslut om deltangande pa denna méssa?

De viktigaste i prioriteringsordning (max 6):

Lo 2 s
TP TOUPRN Ao s
e e

E. Motessyfte
E.1 Vad ér ett syfte med att deltaga pa en missa?

a. gora affirer:

a.Ja, absolut b.Ja c. Spelaringenroll d.Nej e.Nej, absolutinte f. ingen &sikt
b. Forbittra yrkeskunskapen:

a. Ja, absolut b.Ja c. Spelaringenroll d.Nej e.Nej, absolutinte f.ingen asikt
c. stirka varumirket:

a. Ja, absolut b.Ja c.Spelaringenroll d.Nej e.Nej, absolutinte f. ingen asikt
d. komma i kontakt med arbetskraft:

a.Ja, absolut b.Ja c. Spelaringenroll d.Nej e.Nej, absolutinte f. ingen &sikt
e. testa nya produktidéer:

a.Ja, absolut b.Ja c.Spelaringenroll d.Nej e.Nej, absolutinte f. ingen asikt
f. bygga linga relationer:

a. Ja, absolut b.Ja c. Spelaringenroll d.Nej e. Absolutinte f. ingen asikt
g. upplevelse for monterpersonalen:

a. Ja, absolut b.Ja c. Spelaringenroll d.Nej e. Absolutinte f.ingen &sikt
h. Annat syfte:

110



F. Image
F.1 Bidrar Stockholms image som besoksstad starkt till Ditt foretags beslut att stilla upp pa

méssan?

a.Ja, absolut b.Ja c.Spelaringenroll d.Nej e.Nej, absolutinte f. ingen asikt

F.2 Bidrar Stockholmsmissans image som métesplats starkt till beslutet att stilla ut pa méssan?

a.Ja, absolut b.Ja c.Spelaringenroll d.Nej e.Nej, absolutinte f. ingen asikt

G. Relationsmarknadsféring
G.1 Har personliga kontakter infor denna missa varit starka?

Med Stockholmsmiissans projektledning:

a.Ja, absolut b.Ja c.Medelstarka d.Nej e.Nej, absolutinte f. ingen asikt
Med andra utstiillare:

a.Ja, absolut b.Ja c. Medelstarka d.Nej e. Nej, absolutinte  f. ingen asikt
Med potentiella besoksdeltagare:

a.Ja, absolut b.Ja c. Medelstarka d.Nej e. Nej, absolutinte  f. ingen &sikt
Med branschorganisationen:

a. Ja, absolut b.Ja c.Medelstarka d.Nej e.Nej, absolutinte f. ingen asikt

Med andra sasom:

G.2 Ar linga relationer med missarrangéren viktig?

a.a.Ja, absolut b.Ja c.Medelviktigt d.Nej e.Nej, absolutinte f. ingen asikt

b. Om sa ar fallet, hur skapas relationer?

G.3 Upplever ni en sadan stark lojalitet till Gastro Nord att ni normalt inte deltar pa ndgon annan
liknande méssa?

a. Ja, definitivt b.Ja c.Delvis d.Nej e.Nej, absolutinte f. Ingen asikt

H. Om destination och anliggning (fysisk infrastruktur)

H.1 Ar Stockholmsmiissans anliiggningsstorlek viktig for Ert beslut om deltagande pa Gastro
Nord?
a. Ja, definitivt b.Ja c.Delvis d.Nej e.Nej, absolutinte f. Ingen &sikt

H.2 Om anléggningsstorlek ir viktigt rent generellt for missor, i vilket avseende da?

H.3. Vilken funktionalitet pa Stockholmsmiissan ér viktigt for Ert beslut om deltagande pa Gastro?
a. utstillarservice

a.Ja, absolut b.Ja c. medelviktigt d.Nej e.Nej, absolutinte  f. ingen asikt
b. Stdd till monterbyggande

a.Ja, absolut b.Ja c. medelviktigt d.Nej e.Nej, absolutinte f. ingen asikt
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c. in- och uttransporter i anliggning

a.Ja, absolut b.Ja c.medelviktigt d.Nej e.Nej, absolutinte f. ingen asikt
d. Mdojlighet till hjilp med omfattande fysiska installationer

a.Ja, absolut b.Ja c. medelviktigt d.Nej e.Nej, absolutinte f. ingen asikt

e. andra avgorande funktioner:

H.4 Vad ir viktigt betriffande destination Stockholm infrastruktur for Ert beslut om deltagande
pa Gastro
Booende utanfor Stockholm:
a. inresandet till Stockholm:

a.Ja, absolut b.Ja c. medelviktigt d.Nej e.Nej, absolutinte  f. ingen asikt
b. boendet:

a.Ja, absolut b.Ja c.medelviktigt d.Nej e.Nej, absolutinte f. ingen asikt
Alla utstillare:
c. interna transporter i Stockholm

a.Ja, absolut b.Ja c. medelviktigt d.Nej e.Nej, absolutinte f. ingen asikt
d. sociala arrangemang

a.Ja, absolut b.Ja c. medelviktigt d.Nej e.Nej, absolutinte  f. ingen asikt
e. shopping

a.Ja, absolut b.Ja c. medelviktigt d.Nej e.Nej, absolutinte f. ingen asikt

L Organisationsniitverk

L1 Deltar Ditt foretag i nigot organisationsniitverk som inverkar pa beslutet att stiilla ut?
a. Informellt (t.ex. spontana utstéllartraffar):

a. Ja, absolut b.Ja c.delvis d.Nej e.Nej, absolut inte f. ingen &sikt
b. Formellt (t.ex. foretagarforening):

a.Ja, absolut b.Ja c.delvis d.Nej e. Nej, absolutinte f.ingen asikt

1.2 Ar det viktigt att de som arrangerar missan kan erbjuda ett komplett erbjudande?
(allt fran monterplanering till boende)
a.Ja, absolut b.Ja c. medelviktigt d.Nej e.Nej, absolutinte f. ingen asikt
1.3 Ar det viktigt for Er som utstiillare att alla leverantorer, ni triffar i samband med missan,

samverkar i marknadsforingen? (dvs. r det bra att man kan fé info/pastotning om allt fran samma hall)

a.Ja, absolut b.Ja c.delvis d.Nej e.Nej, absolutinte f. ingen asikt

J. Négot att tilligga?
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Bilaga 4. Tematiska fragor vid dvergripande
djupintervjuer pa Gastro Nord

1. Overgripande om Gastro Nord
(Titel, ytstorlek, utstdllar- och besoksdeltagarantal, frekvens pa genom-
forande, vilka dr arrangérerna, verksamhetsindelning, plats m.m.)

2. Vad ér fenomenet méssa?
(Syftet for olika aktdrer, vad gor en typisk deltagare pé en médssa?)

3. Finns alternativ for utstdllare och besdkare pa Gastro Nord till sjdlva
massformen?
(t.ex. andra motesplatser i andra sammanhang)

4. Hur ser konkurrensldget nationellt och internationellt ut pd liknande
méssor?
(andra méssor, andra destinationer etc.)

5. Vad ar Gastro Nord for Stockholmsmaéssan?
(varumaérke?)

6. Samarrangemangsidén?
(samtida andra méssor, seminarier och tdvlingar under méssan etc.)

7. Projektorganisation
(6vergripande: 1 projektledare, 1 projektséljare, 1 projektkoordinator.
Under genomforandet: X)

8. Projektprocessen infor méissan
(startar direkt efter forra méssans slut, planering, RM-aktiviteter m.m.)

9. Projektprocessen under méssan
(antal dagar, hur ser typdagen ut?, vad gor projektledningen? m.m.)
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

114

Relationen till madssanldggningen
(ekonomi, organisation, frihetsgrader, service i form av baspaketet m.m)

Aktorers roll:
a. Innehdllserbjudaren “samarrangdrer” (t.ex. SHR, Storkdk,
Svenska kockar)

b. Innehéllserbjudaren “utstéllare”

c. Besoksdeltagarna

d. Seminarieaktorer

e. Ev. kringarrangorers roll avseende stddprocesser (PCO)
f. Maissanldggningen

g. Projektledningen

Vem tar beslutet om deltagande for utstéllare och besoksdeltagare?

Marknaden
(Vem ar kunden? Hur definieras marknadsintresseomradet?)

Marknadsféringen
a. Direktmarknadsforing
b. Annonsering
c. Internet
d. Relationsmarknadsforing i form av besok, telefon m.m.
e. Annat

Ekonomin fér missan
(Lever projektet ett eget liv? Allméint ekonomi fér méassor?)

Hur sjdlva genomforande inverkar pa beslut om deltagande?



Bilaga 5. Tematiska fragor vid djupintervjuer
av utstillare, besokare m.fl.

Personlig Bakgrund
a. Namn:
b. Foretag:
c. Lokaliserat:
d. Bransch:
e. Befattning:
f. Deltagit tidigare:

Verksamheten missa
(Vad ér detta i allménhet?)

Identifiering och beskrivning av aktorer
(samarrangorer, utstéillare, besoksdeltagare, seminarieaktorer, PCO,
maissanldggningen, projektledningen, m.fl.)

Identifiering och beskrivning av beslutsprocesser
(vem tar beslut?, nér tas beslut?, pa vilket satt?)

Vilka dr beslutskriterierna for att stélla upp
(syfte samt marknads- och genomforandeforutsittningar)

Alternativ till sjdlva missformen
(t.ex. alternativa motesplatser dér endast vissa aktorer deltar 1 framtiden)

Konkurrenslédget nationellt och internationellt

Samarrangemangsidéen

(andra massor samt andra aktiviteter pd médssan som seminarier, tavling-
ar m.m.)

Masspublicerad information och reklam

(fackpress, dagspress, via branschorganisationer, missans hemsida
m.m.)
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10.

11.

12.

13.

14.
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Hur sjédlva genomforandet paverkar beslut om deltagande
(t.ex. inpassering, restauranger, utstillarservice och monterbyggande for
utstéllare etc.)

Beslutskriteriet image
(destination Stockholm, médssanldggningen Stockholmsmaéssan)

Beslutskriteriet relationsmarknadsforing

(relationstyp: relationstid och lojalitetsgrad, relationshantering: systema-
tisering och typiska aktiviteter samt relationsstruktur: subjekt till subjekt
och nitverk)

Beslutskriteriet fysisk infrastruktur avseende destination och anldggning
(inresande, interna transporter, boende, sociala arrangemang och shop-

ping)

Beslutskriteriet organisationsnétverk
(Formella respektive informella i processerna allmédn marknadsforing,
inforséljning och genomforande samt klusterfragan)



Bilaga 6. Djupintervjupersoner

Anders Eklund, projektséljare, Gastro Nord, Stockholmsmaissan

Anders Grevby, Grevby konsulting, seminariearrangdr Gastro Nord

Anders Nordstrand, vd, SVB

Anette Nilsson, regionséljchef, Dr Persfood

Arne Engstrom, marknadschef pa Dalarnas paraplyfabrik, utstéllare pa Gastro Nord

Ben Hainzworth, ESC-hégkvarteret i Nice, Kardiologkongressen

Bengt Claesson, vd, Stockholm Convention Bureau

Bengt Wallin, styrelsrepresentant FIBA

Bill Johansson, vd och dgare till Viltpoolen AB, utstillare pd Gastro Nord

Carina Forell, projektassistent, Eurobasket
Clary Rapp, affarsreseenheten, SVB

Dennis Bederoff, direktor, Turistdelegationen
Elisabeth Elmsiter, Meet Stockholm, Stockholm Visitor Board

Gabriella Brice, rumsbokare, Clarion hotel

Goran Ekberg, projektledare Gastro Nord, Stockholmsméssan
Goran Granhed, utredare, SHR

Gote Ekstrom, chef, Turistdelegationen

Helge Christensen, vVD pa Coffee Pro AB, utstillare pa Gastro Nord
Ingrid Lorentzon, ansvarig for kongressmarknadsforing, Stockholmsméssan

Jack Herodes, direktor, Stockholmsmassan

Jan Kristiansson, chef, SCCC

Jan Linzie, utredare, regionplane- och trafikkontoret i Stockholm

Joachim von Steding, projektledare, Eurobasket

Joakim Seidefors, vd och édgare till Afférs- och butiksmaskiner, utstillare pa Gastro
Nord

Johan Holmér, utredare, Luftfartsverket

Jon Ingram, press officier, FIBA, Eurobasket

Karin Nilsson, marknadsféringsansvarig, WASA-bréd

Katarina Nygard, kursadministratdr, Dataféreningen Kompetens
Katarina Romell, affarresor, Turistradet
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Kati Engsner, produktionschef pa Stockholm Convention Bureau, Kardiologkon-
gressen

Kejos Limetainen, presschef, Eurobasket

Kerstin Wulff, Ystads kommunink6p, besoksdeltagare Gastro Nord

Kjell Gunna, secretary general, Deaf International basket federation

Lars Rydén, f.d. president for kardiologférbundet, Kardiologkongressen
Lars Wallrup, marknadschef, Turistradet
Lilly-Anne Berg, projektkoordinator, Stockholmsméssan

Madeleine Rangtell, ansvarig for kongressforséljning, Stockholmsméssan
Marie Baggstrom, hotelldirektor, Park Inn Haninge

Marie Kalliala, konferenschef, Scandic Sjofartshotell

Mats Johanssson, platschef, Langholmens konferenscenter

Mats Kalla, utredare, Arlanda flygplats

Mats Rodgesson, linjeutvecklare, Luftfartsverket

Micke Wetterberg, sikerhetskonsult, Eurobasket

Monica Hobmeier, Conference manager, Clarion hotel

Pelle Lindberg, Managing director, Clarion hotel

Peter Hellman, turismkonsult, Hellman & Partners

Peter Lindqvist, Congress Stockholm, Stockholm Visitors Board

Peter Lindqvist, enhetschef affarsresande, SVB

Peter Lindsér, omvérldsbevakare, Luftfartsverket

Peter Nédsman, projektledare Kardiologkongressen, Stockholmsmaéssan
Peter Rohmée, generalsekreterare, Eurobasket

Petter Boye, konsult, Cepro

Rickard Ljungkvist, siljare pa Pajkungen, utstéllare pa Gastro Nord
Roland Olsson, turismkonsult, Olsson turismkonsult

Staffan Lackemo, projektansvarig pa Lucas Events AB, utstéllare pa Gastro Nord
Staffan Strom, rektor, Sommaruniversitetet

Stavros Dovvij, Technical commissioner, FIBA

Stefan Falcone, chef, citykonferensen

Stefan Johansson, distributor pa Pago Norden, utstillare Gastro Nord

Soren Eriksson, forséljningschef pa Cerealia Unibake AB, utstdllare p4 Gastro Nord

Therese Liljekvist, hotelldirektor, Sjofartshotellet

Thomas Palmqvist, siljledare pd Gronsakshallen i Sorunda, utstillare pa Gastro
Nord

Tina Fridh, projektledare, Stockholmsméssan

Urban Galtzén, séljare pa SIA glass, utstéllare pa Gastro Nord

Vidmantas Singzdinis, marketing manager, public relations Vilnius
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Fallstudier inom motesindustrin i Stockholm
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inverkar image- och relationsmarknadsforing pa att sélja in platsen?
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